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ABSTRAK 
 
Sihabuddin, Iqbal. 2019. Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Mengembangkan 
Objek Wisata Religi Kota Magelang (Studi pada Makam Syekh Subakir). 
Skripsi. Salatiga: Program Studi Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas 
Dakwah, Institut Agama Islam Negeri Salatiga. Pembimbing: Yahya, S.Ag., 
M.H.I.  
 
Kata kunci: strategi komunikasi, pemasaran, wisata religi. 
 
 Penelitian ini membahas tentang strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan Pemerintah Kota Magelang dalam mengembangkan objek wisata religi 
makam Syekh Subakir. Rumusan masalah skripsi ini adalah: (1) Bagaimana strategi 
komunikasi pemasaran dalam mengembangkan objek wisata religi di Makam 
Syekh Subakir Kota Magelang?, (2) Bagaimana faktor pendukung dan penghambat 
dalam mengembangkan objek wisata religi di makam Syekh Subakir Kota 
Magelang ?.  
Teori yang digunakan adalah teori bauran komunikasi pemasaran 
(marketing communication mix). Metode penelitian yang digunakan adalah 
kualitatif deskriptif. Teknik pengumpulan data melalui metode wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Untuk menguji keabsahan data, penelitian ini 
menggunakan teknik Triangulasi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Strategi komunikasi pemasaran 
yang dilakukan Pemerintah Kota Magelang dalam mengembangkan objek wisata 
religi makam Syekh Subakir yaitu bauran komunikasi pemasaran yang meliputi 
pemasangan iklan, pembuatan promosi, pemanfaatan humas sebagai publikasi, 
penjualan tatap muka, dan penjualan langsung. (2) Faktor pendukung internal 
adalah sumber daya alam, sumber daya manusia, sumber daya finansial yang 
memadahi, keleluasaan pengelolaan, totalitas juru kunci sebagai profesinya, dan 
lokasi yang strategis. Sedangkan faktor pendukung eksternal adalah antusias 
peziarah dan dukungan masyarakat dalam menjamin keamanan. Adapun faktor 
penghambat internal adalah kurangnya intensitas promosi dan kerjasama. 
Sedangkan faktor penghambat eksternal adalah kurangnya dukungan media dan 
akses jalan yang sempit.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Pariwisata dapat dikatakan sebagai industri yang semakin berkembang 
pesat. Hampir semua wilayah mencoba mengembangkan industri pariwisata. 
Industri pariwisata dipandang memiliki prospek cerah dan cukup menjanjikan 
serta banyak mendatangkan keuntungan. Wilayah yang telah mengelola sektor-
sektor kepariwisataannya secara intensif khususnya wilayah yang potensinya 
begitu menonjol, bahkan jika ditangani secara profesional dapat menjadi 
industri yang mampu menyumbang pendapatan masyarakat yang cukup besar.  
Keberhasilan yang paling mudah untuk diamati adalah bertambahnya 
jumlah kedatangan pengunjung dari periode ke periode. Pertambahan jumlah 
pengunjung dapat terwujud jika wisatawan yang telah beerkunjung puas 
terhadap destinasi dengan atribut yang ditawarkan oleh pengelolanya. 
Wisatawan yang puas akan cenderung menjadi loyal untuk mengulang 
liburannya di masa mendatang, dan memungkinkan mereka 
merekomendasikan kepada teman-teman dan kerabatnya untuk berlibur ke 
tempat yang sama. Fenomena yang terjadi pada tren pariwisata, khususnya di 
dunia saat ini adalah pesatnya pertumbuhan wisata kota (Utama, 2017: 6-7). 
Salah satu bentuk wisata religi bagi umat islam adalah ziarah kubur. 
Ziarah kubur biasa dilakukan dengan mengunjungi makam-makam keluarga, 
kerabat, tokoh masyarakat, ulama, wali dan nabi yang telah berjasa bagi 
perkembangan agama Islam. Ziarah bisa dilakukan kapan saja, tanpa ada 
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batasan dalam waktu pelaksanaannya. Akan tetapi, para peziarah biasanya 
melakukan ziarah para hari Jumat, menjelang hari raya Idul Fitri dan pada 
bulan-bulan tertentu saat perayaan hari besar (Mujib, 2016: 207). 
Ulama dan ilmuan Islam, dengan berdasarkan al-Qur’an dan hadis-
hadis, memperbolehkan ziarah dan menganggapnya sebagai perbuatan yang 
memiliki keutamaan, khususnya adalah ziarah ke makam para nabi dan orang-
orang saleh (Subhani, 1995: 47). Kegiatan ziarah kubur hingga saat ini masih 
menjadi sebuah kegiatan yang banyak dilakukan oleh seluruh umat Islam di 
seluruh penjuru dunia. Hukum dari ziarah kubur adalah sunah , yaitu barang 
siapa yang melakukannya maka dia akan mendapatkan pahala sedangkan yang 
meninggalkannya dia tidak mendapatkan dosa. Dasar diperbolehkan ziarah 
adalah sebagaimana sabda nabi Saw:  
  
“Dulu aku pernah melarang kalian berziarah kubur, sekarang berziarahlah 
kalian ke kuburan, karena itu akan mengingatkan kalian pada akhirat” (Sh. 
Muslim: 1623, Sn. Nasa’i: 2005-2006, Sn. Abu Dawud: 2816-3312) (Habsi, 
2011: 89). 
Kota Magelang merupakan salah satu kota di Provinsi Jawa Tengah 
yang memiliki potensi pengembangan pariwisata yang cukup baik. Kota ini 
terdapat peninggalan situs religi, berupa makam tokoh penyebar agama Islam 
dan juga tokoh penting di Pulau Jawa yang terletak di Bukit Tidar Kota 
Magelang yaitu objek wisata makam Syekh Subakir. 
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Situs tersebut memiliki potensi yang mampu dikembangkan menjadi 
objek wisata religi Islam, namun belum sepenuhnya dioptimalisasikan 
pengolahan dan promosinya, selain itu keberadaannya juga masih belum 
banyak diketahui khalayak luas. Padahal, jika dikelola dengan baik tentu wisata 
religi tersebut memliki potensi yang besar dan mampu mengangkat 
perekonomian masyarakat sekitar. Terkait dengan hal tersebut, pemerintah 
daerah melalui Dinas Kepemudaan Olahraga dan Pariwisata Kota Magelang 
berupaya untuk mengembangkan potensi wisata religi yang ada di kota ini, 
serta menggali lebih dalam lagi potensi-potensi yang ada agar dijadikan 
alternatif kunjungan wisatawan ke Kota Magelang.  
Keberhasilan kepariwisataan di Kota Magelang tidak terlepas dari peran 
Dinas Kepemudaan Olahraga dan Pariwisata (Disporapar) yang diharapkan 
dapat melaksanakan fungsi sebagai koordinator dari beberapa kepariwisataan 
untuk mewujudkan pariwisata yang maju dengan meningkatkan jumlah 
kunjungan wisatawan mancanegara dengan cara publikasi. Maka dari itu 
disinilah pentingnya strategi dalam mengembangkan objek wisata.  
Salah satu upaya untuk mengangkat potensi wisata religi tersebut yaitu 
dengan melakukan strategi pemasaran. Pemasaran merupakan arus informasi 
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
Pemasaran memiliki peranan penting dalam pengembangan parawisata, karena 
pemasaran berkaitan dengan usaha dalam mengkomunikasikan potensi kepada 
wisata kepada target audien. Jika dioptimalisasikan dalam pengelolaan dan 
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pemasarannya secara khusus dan profesional bukan tidak mungkin akan 
menjadi potensi sektor wisata khusus yang prospektif. Selain itu pemerintah 
daerah setempat juga harus mengalokasikan anggaran untuk melakukan 
pemasaran dan bekerja sama dengan media dan pihak-pihak swasta untuk 
mempublikasikan objek wisata religi yang dimiliki. Dengan melakukan 
pemasaran diharapkan wisata religi yang ada di Kota Magelang dapat dikenal 
masyarakat luas dan dapat meningkatkan jumlah pengunjung. 
Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian lapangan dengan judul “STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN DALAM MENGEMBANGKAN OBJEK WISATA RELIGI 
KOTA MAGELANG (Studi pada makam Syekh Subakir)”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pembahasan di atas untuk melihat bagaimana 
pengembangan wisata religi, beberapa hal yang perlu diperhatikan adalah:  
1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam mengembangkan objek 
wisata religi Makam Syekh Subakir Kota Magelang ? 
2. Bagaimana faktor pendukung dan penghambat dalam mengembangkan 
objek wisata religi Makam Syekh Subakir Kota Magelang ? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini mempunyai beberapa 
tujuan diharapkan dapat memberikan pengembangan ilmu pengetahuan, 
adapun tujuannya sebagai berikut:  
a. Untuk mendiskripsikan strategi komunikasi pemasaran dalam 
mengembangkan objek wisata religi yang berkaitan dengan 
pengelolaan di Makam Syekh Subakir Kota Magelang. 
b. Untuk mengetahui faktor-faktor pendukung dan penghambat dalam 
pengembangan objek wisata religi di Makam Syekh Subakir Kota 
Magelang. 
2. Manfaat Penelitian  
a. Manfaat Teoritis 
Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaaat untuk 
menambah pengetahuan dan wawasan ilmiah tentang wisata religi pada 
umumnya dan tentang objek wisata religi Syekh Subakir pada 
khususnya.  
b. Manfaat Praktis 
1) Bagi Peneliti, dapat menambah pengetahuan tentang Dinas 
Kepemudaan, Olah Raga, dan Pariwisata Pemerintah Kota 
Magelang khususnya tentang strategi komunikasi pemasaran. 
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2) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 
atau masukan bagi pemasaran Dinas Kepemudaan, Olah Raga, dan 
Pariwisata Pemerintah Kota Magelang. 
3) Dapat menambah koleksi penelitian di perpustakaan khususnya, 
mengenai objek wisata religi makam Syekh Subakir Kota 
Magelang. 
D. Kerangka Berfikir  
Pada teori komunikasi menurut Harold Lasswell, who says what, in 
which channel, to whom, with what effect. Siapa mengatakan apa artinya 
sebuah organisasi/perusahaan menetapkan strategi komunikasi pemasaran 
untuk memberikan informasi tentang jasa, mengajak konsumen agar mau 
membeli jasa tersebut dan melakukan penjualan jasa kepada konsumen. 
Dengan saluran yang artinya sebagai media strategi komunikasi pemasaran 
yang digunakan apakah itu iklan, penjualan langsung, promosi penjualan, atau 
direct marketing yang digunakan untuk membantu proses pemasaran. Kepada 
siapa artinya target atau sasaran pemasaran. Dan efek yang bagaimana artinya 
hasil yang diinginkan perusahaan dari kegiatan pemasaran. Dengan 
mengharapkan teori ini akan membantu perusahaan menetapkan strategi 
komunikasi pemasaran yang efektif dan efisien.  
Strategi komunikasi merupakan manajemen untuk mencapai suatu 
tujuan. Keberhasilan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh 
penentuan strategi komunikasi. Di lain pihak jika tidak ada strategi komunikasi 
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yang baik, pengaruh dari proses komunikasi bukan tidak mungkin akan 
menimbulkan pengaruh negatif.  
Pada sebuah proses komunikasi yang dilaksanakan tidak luput dari 
berbagai rintangan dan hambatan. Oleh karena itu, perencanaan komunikasi 
dimaksudkan untuk mengatasi rintangan-rintangan yang ada guna mencapai 
efektifitas komunikasi, sedangkan dari sisi fungsi dan kegunaan komunikasi 
perencanaan diperlukan untuk mengimplementasikan program program yang 
ingin dicapai (Cangara, 2013: 41).  
Untuk menyampaikan sesuatu kepada wisatawan dan pihak-pihak 
terkait, pemasar kini bisa memilih aktivitas komunikasi tertentu, yang sering 
disebut elemen, fungsi atau alat (tool) yang terutama terdiri dari periklanan, 
penjualan personal, humas dan publikasi, promosi, dan pemasaran langsung. 
Berkat kemajuan teknologi dan perkembangan ilmu pemasaran, kini komuikasi 
perusahaan tidak terbatas lagi pada platform komunikasi spesifik yang 
tercantum pada tabel di bawah yang secara kolektif disebut dngan bauran 
komunikasi pemasaran.  
Iklan Promosi Humas dan 
Publikasi 
Penjualan 
Personal 
Pemasaran 
Langsung 
Iklan cetak dan - 
siaran  
Kemasan - luar 
Kemasan - dalam 
Film  
Kontes, game 
Premi-hadiah 
Sampling 
Pekan raya 
Pameran raya  
Press kit 
Pidato 
Seminar 
Laporan 
tahunan  
Presentasi  
Rapat -
penjualan  
Program -
insentif 
Katalog 
Mailing  
Telemarketing 
Belanja – 
internet 
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Brosur – Buklet 
Poster – Leaflet  
Direktori  
Reprint of ad 
Baliho 
Display sign  
Point-of-
purchase 
Display 
Materi 
Audiovisual 
Simbol – logo 
Videotape  
Demonstrasi  
Kupon  
Rabat 
Pembiayaan  
Berbunga rendah 
Entertainment 
Tunjangan 
Tukar tambah 
Tie-ins 
 
Sumbangan 
amal  
Sponsorship 
Publikasi  
Humas 
Lobbying 
Identity media  
Majal intern  
Even 
 
Sampel 
pekan raya 
TV shopping 
Fax mail 
e-mail 
voice mail 
Tabel 1.1 Kerangka bauran komunikasi pemasaran (Sulaksana, 2003: 24)  
Dalam penelitian ini, tujuan yang ingin dicapai yaitu peningkatan jumlah 
peziarah atau pengunjung wisata religi di makam Syekh Subakir. Disporapar 
sebagai instansi pemerintah yang berperan untuk menopang industri pariwisata 
memerlukan strategi komunikasi yang baik untuk mencapai tujuannya.  
Berdasarkan uraian di atas, penulis memilih kerangka pemikiran sebagai 
berikut:  
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Gambar 1.1 Kerangka Berfikir  
E. Sistematika Penulisan 
Adapun sitematika penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut:  
BAB I : PENDAHULUAN, pada bab ini membahas latar belakang, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, kerangka berfikir, dan 
sistematika penulisan.   
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI, pada bab ini 
yakni membahas mengenai teori yang sesuai dengan topik dan menemukan 
hasil penelitian terdahulu.  
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BAB III : METODOLOGI PENELITIAN, pada bab ini membahas mengenai 
dasar penelitian, lokasi, waktu, penyajian data, analisis pengambilan data, dan 
validitas data. 
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN, pada bab ini membahas mengenai 
hasil dari penelitian yaitu strategi yang dilakukan oleh DISPORAPAR dan 
faktor-faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan.  
BAB V : PENUTUP, pada bab ini berisi kesimpulan dan saran.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI 
A. Tinjauan Pustaka 
Untuk menghindari kesamaan penulisan dan plagiasi, maka dalam 
penulisan skripsi ini penulis mencantumkan beberapa penelitian yang ada 
kaitanya dengan skripsi ini, dan diantara penelitian-penelitian tersebut adalah 
sebagai berikut:  
Pertama, skripsi yang disusun oleh Dyah Ivana Sari (2010): “Objek 
Wisata Religi Makam Sunan Muria (Studi Kehidupan Sosial dan Ekonomi 
Masyarakat Desa Colo Kecamatan Dawe Kabupaten Kudus)”. Jenis penelitian 
ini menggunakan bentuk deskriptif kualitatif. Sample yang digunakan bersifat 
purposive sampling. Sedangkan teknik pengumpulan data dilakukan dengan 
wawancara, observasi, dan dokumen. Hasil penelitian menunjukan bahwa: 1. 
Makam Sunan Muria terletak di Desa Colo Kecamatan Dawe, Kabupaten 
Kudus. 2. Motif kedatangan para peziarah ke Makam Sunan Muria: (a). Ingin 
mendekatkan diri kepada Allah Swt. (b) Tawassul atau Wasilah yaitu berdoa 
kepada Allah Swt melalui perantara Sunan Muria. (c). Meminta keselamatan 
kepada Allah Swt. (d). Menjalankan syari’at Islam dan sunah nabi. (e). Ngluari 
atau karena mempunyai nadzar. 3. Prosesi seremonialnya sebagai berikut: 
berwudhu, mendaftar, memberi salam ketika masuk makam, mencari tempat 
duduk yang kosong, membaca ayat-ayat al-Qur’an terutama surat Yaasiin, 
Tahlil, berdoa kepada Allah, khusyu’ serta tenang dan hormat, dan yang 
terakhir tidak menduduki atau melangkahi batu nisan atau makam. (4). 
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Pengaruh terhadap lingkungan sekitar yaitu mengubah status sosial yang 
tadinya pengangguran menjadi tidak menganggur, membuka peluang usaha di 
masyarakat, dan menjadikan wawasan dan pengetahuan yang luas bagi 
masyarakat.  
Persamaan anatara penelitian penulis dengan penelitian ini adalah 
persamaan dalam menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, 
prosedur pengambilan sampel, dan objek wisata religi. Sedangkan Perbedaan 
penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu dari segi ide penelitian, seperti; 
judul, rumusan masalah, dan variabel penelitian yang mencakup strategi 
komunikasi pemasaran, dan pengembangan objek wisata. Subjek penelitian 
pun berbeda, dimana dalam penelitia ini subjeknya adalah dinas yang 
mengelola objek wisata religi, juru kunci dan masyarakat sekita. Dan yang 
terakhir adalah perbedaan dalam lokasi penelitian.  
Kedua, skripsi yang disusun oleh Na’imatul Faidah (2016): “Srategi 
Promosi Wisata Religi Kabupaten Wonosobo (Studi Deskriptif Kualitatif 
Tentang Strategi promosi Wisata Religi di Kabupaten Wonosobo)”. Skripsi ini 
menggunakan teori integrated Marketing Communication (IMC) dan 
menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif. Penelitian dilakukan 
dengan observasi langsung, wawancara, dan dokumentasi. Teknik analisis data 
menggunakan model interaktif yang dikemukakan oleh miles dan Huberman. 
Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa: media promosi yang digunakan 
yaitu periklanan (advertasing),  penjualan pribadi (personal selling), promosi 
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penjualan (Sales Promosi), hubungan masyarakat (Public relations), dan 
informasi dari mulut ke mulut (word of mouth).  
Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian penulis yaitu dari segi 
metode penelitian (menggunakan deskriptif kualitatif, dalam proses 
pengumpulan data, dan dalam prosedur analisis data yang menggunakan model 
interaktif yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman). Sedangkan perbedaan 
penelitian penulis dengan penelitian ini adalah dalam penggunaan teori yaitu 
teori bauran komunikasi pemasaran, dan perbedaan dalam lokasi penelitian.  
Ketiga, skripsi yang disusun oleh Rimas Martiarini (2017): “Strategi 
Pengembangan Desa Wisata Melalui Pemberdayaan Masyarakat Desa 
Ketenger Baturraden”. Peneitian ini merupakan penelitian kualitatif deskriptif. 
Informasi mengenai penelitian didapatkan dari teknik-teknik pengumpulan 
data yang telah dilakukan terhadap subjek penelitian yaitu pengelola desa 
wisata Ketenger dan tokoh masyarakat Ketenger. Hasil penelitiannya adalah 
strategi pengembangan desa wisata melalui pemberdayaan masyarakat desa 
Ketenger ada 8 strategi yaitu pengkoordinasian antara pengelola desa wisata 
dengan masyarakat, fasilitas pemerintah memberikan pendanaan untuk 
mengelola desa wisata, mengembangkan atraksi wisata, mempromosikan desa 
wisata Ketenger, penyediaan akomodasi, analisis program kelembagaan, 
pengelolaan souvenir, pengadaan fasilitas umum. Sedangkan dalam perspektif 
ekonomi Islam, pengembangan desa wisata berfokus menuju keejahteraan, 
adil, memanfaatkan lingkungan tanpa merusaknya.  
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Persamaan antara penelitian penulis dengan penelitian ini yaitu metode 
penelitian yang digunakan adalah jenis deskriptif kualitatif. Subjek yang dituju 
juga sama yatu yang berperan penting dalam mengembangkan objek wisata 
tersebut. ide pemikiran seperti meneliti strategi, dan rumusan masalah. 
Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian penulis yaitu penulis meneliti 
objek wisata religi sedangkan penelitian ini meneliti objek desa wisata. Penulis  
juga menggunakan teori bauran komunikasi pemasaran sedangkan penelitian 
itu menggunakan teori komunikasi publik relation dan teori pengembangan. 
Selain itu, penulis tidak mencantumkan pengaruh wisata religi terhadap 
kehidupan sekitar dalam perspektif Islam dan lokasi penelitian berbeda.  
Keempat, skripsi yang disusun oleh Farida Robithoh Widyasti (2013): 
“Strategi Promosi Wisata Pada Dinas Kebudayaan, Pariwisata, Pemuda dan 
Olah Raga Kabupaten Temanggung”. Jenis penelitian ini menggunakan 
deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data observasi, wawancara, 
dan dokumentasi. Hasil penelitian ini meliputi pemetaan masalah pariwisata di 
Kabupaten Temanggung dengan analisis SWOT kemudian dilanjutkan 
membuat Rancangan Strategis (Renstra) sebagai rencana jangka panjang 
tentang pengembangan pariwisata dengan memperbaiki image Kabupaten 
Temanggung. Rencana Kerja (Renja) sebagai rencana jangka pendek meliputi 
pengembangan pemasara pariwisata. Pengembangan kemitraan dan rehabilitasi 
dan pemeliaraan objek wisata media atau alat promosi yang digunakan adalah 
media cetak, media elektronik, media promosi dan pameran wisata.  
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Persamaan penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu dalam metode 
penelitian yang digunakan dan subjek penelitian yaitu dinas pariwisata. 
Sedangkan perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu 
analisis yang digunakan pada penelitian tersebut adalah analisis SWOT yang 
kemudian ada rencana kerja jangka pendek dan jangka panjang. Sedangkan 
penulis tidak menggunakan analisis SWOT, melainkan menggunakan bauran 
komuikasi pemasaran. Lokasi penelitian ini di Temanggung sedangkan 
penelitian penulis di kota Magelang.   
Kelima, skripsi yang disusun oleh Ahsana Mustika Ati (Tahun 2011): 
“Pengelolaan Wisata Religi (Studi Kasus Makam Sultan Hadiwijaya untuk 
Pengembangan dakwah)”. Jenis penelitian ini adalah penerapan kualitatif 
dengan pendekatan dakwah, sedangkan spesifikasi penelitian adalah deskriptif. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa pengelolaan Makam Sultan Hadiwijaya 
sudah berjalan dengan baik yaitu meliputi pengelolaan wisata religi dan 
pengelolaan sumber daya. Sumber daya di sini antara lain sumber daya 
manusia, suber daya alam, dan sumber daya finansial. Upaya yang dilakukan 
daya tarik wisata kepada kompleks Makam Sultan Hadiwijaya untuk menarik 
peziarah agar berkunjung maka, pihak pengelola melakukan kiat-kiat 
keselamatan terhadap wisatawan, kelestarian dan mutu lingkungan, ketertiban 
dan ketentraman masyarakat diselenggarakan sesuai dengan ketentuan yang 
diatur lebih lanjut dengan peraturan pemerintah.  
Persamaan penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu metode 
penelitian yang digunakan jenis deskriptif kualitatif. Objek penelitian wisata 
16 
 
religi. Sedangkan perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu 
lokasi penelitian itu di Sragen sedangkan penelitian penulis di kota Magelang. 
Dalam subjek penelitian, subjek penelitian penulis yaitu dinas Pariwisata serta 
juru kuncinya sedangkan penelitian itu hanya melibatkan masyarakat sekitar. 
Dalam variabel penelitian, variabel penelitian penulis yaitu strategi komunikasi 
pemasaran dan pengembangan, sedangkan penelitian ini hanya pengembangan 
saja. Teori yang digunakan tidak sama dengan teori penulis, penulis 
menggunakan teori bauran komunikasi pemasaran. 
B. Landasan Teori 
1. Strategi Komunikasi 
a. Pengertian Komunikasi 
Pada awal mulanya, istilah komunikasi atau dalam bahasa 
Inggris adalah communication.  Kata ini berasal dari bahasa latin 
communication dan communis yang mempunyai arti sama makna. 
Dengan arti sama makna, sebuah komunikasi diantara dua orang 
terjadi minimal adanya kesamaan makna mengenai apa yang 
dipercakapkan. Hal sepaham diungkapkan oleh Hafield Cangara, 
komunikasi berpangkal pada perkataan latin communis yang artinya 
membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua 
orang atau lebih (Effendy, 2011: 9). 
Deddy Mulyana (2010: 68-69) juga mengetengahkan beberapa 
definisi komunikasi secara istilah yang dikemukakan beberapa 
pendapat para ahli antara lain: 
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1) Theodore M. Newcomb, “Komunikasi merupakan setiap 
tindakan komunikasi dipandang sebagai suatu transmisi 
informasi, terdiri dari rangsangan yang diskriminatif, dari sumber 
kepada penerima.  
2) Carl I. Hovland, “Komunikasi adalah proses yang memungkinkan 
seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya 
lambang-lambang verbal) untuk mengubah perilaku orang lain 
(komunikate).”  
3) Gerald R. Miller, “Komunikasi terjadi ketika suatu sumber 
menyampaikan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang 
disadari untuk mempengaruhi perilaku penerima.”  
4) Everett M. Rogers, “Komunikasi adalah proses dimana suatu ide 
dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau lebih, dengan 
maksud untuk merubah tingkah laku mereka.”  
5) Raymond S. Ross, “Komunikasi (internasional) adalah suatu 
proses menyortir, memilih dan mengirimkan symbol-simbol 
sedemikian rupa sehingga membantu pendengar membangkitkan 
makna atau respons dari pikirannya yang serupa dengan yang 
dimaksudkan komunikator.”  
6) Mary B. Cassara dan Molefi K. Asante. “Komunikasi adalah 
transmisi informasi dengan tujuan mempengaruhi khalayak.”  
7) Harold Lasswell, “(cara yang baik untuk menggambarkan 
komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan 
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berikut) Who says what to whom with what effect? Atau siapa 
mengatakan apa dengan saluran apa kepada siapa dengan 
pengaruh bagaimana.  
Sebuah definisi yang dibuat oleh kelompok sarjana komunikasi 
yang mengkhususkan diri pada studi komunikasi antarmanusia 
(human communication) bahwa komunikasi adalah suatu transaksi, 
proses simbolik yng menghendaki orang-orang mengatur 
lingkungannya dengan (1) membangun hubungan antar sesama 
manusia; (2) melalui pertukaran informasi; (3) untuk menguatkan 
sikap dan tingkah laku prang lain; serta (4) berusaha mengubah sikap 
dan tingkah laku itu (Cangara, 2011: 18).  
Dari berbagai definisi yang diungkapkan para ahli diatas maka 
secara umum komunikasi dapat diartikan sebagai suatu penyampaian 
pesan baik secara langsung maupun tidak langsung, baik verbal 
maupun non verbal yang mengandung arti tertentu atau lebih jelasnya 
dapat dikatakan penyampaian informasi atau gagasan dari seseorang 
kepada orang lain baik itu berupa pikiran dan perasaan-perasaan 
melalui media tertentu.  
b. Unsur-unsur Komunikasi 
Komunikasi memiliki unsur-unsur yang sangat penting. 
Berdasarkan dari definisi komunikasi di atas, menurut Riswandi 
(2009: 4) dalam bukunya menjelaskan bahwa definisi komunikasi 
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menurut lasswell dapat diturunkan lima unsur komunikasi yang saling 
bergantung satu sama lain, yaitu:  
1) Sumber (Source)  
Sering disebut sebagai pengirim (sender), penyandi (encoding), 
komunikator, pembicara (speaker). Sumber adalah pihak yang 
berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi.  
2) Pesan 
Yaitu apa yang dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima. 
Pesan merupakan seperangkat symbol verbal dan atau non verbal 
yang mewakili perasaan, nilai, gagasan, atau maksud sumber 
tersebut. Pesan sebenarnya adalah suatu hal yang sifatnya abstrak 
(konseptual, ideologis, dan idealistik). 
3) Saluran atau Media 
Yaitu alat yang digunakan sumber untuk menyampaikan 
pesannya kepada penerima. Saluran dibagi menjadi dua yaitu 
langsung (tatap muka) atau melalui perantara (media cetak dan 
elektronik). 
4) Penerima (Receiver) 
Sering juga disebut sasaran/tujuan (destination), komunikan, 
penyandi balik (decoder) atau khalayak, pendengar, penafsir, 
yaitu orang yang menerima sumber.  
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5) Efek 
Yaitu apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan 
tersebut. Efek komunikasi ini berupa efek psikologis yang terdiri 
dari tiga hal:  
a) Pengaruh kognitif 
Dengan komunikasi, seseorang menjadi tahu tentang sesuatu. 
Komunikasi berfungsi untuk memberikan informasi.  
b) Pengaruh afektif 
Dengan pesan yang disampaikan terjadi perubahan perasaan 
atau sikap. 
c) Pengaruh konatif 
Pengaruh yang berupa tingkah laku atau tindakan. Karena 
menerima pesan dari komunikator atau penyampai pesan, 
komunikan bisa bertindak melakukan sesuatu.  
Kelima unsur komunikasi diatas perlu ditambah dengan unsur-
unsur lain yaitu umpan balik (feed back), gangguan (noise), dan 
konteks atau situasi komunikasi. 
c. Pengertian Strategi Komunikasi 
Menurut Effendi (1993: 301) strategi komunikasi adalah paduan 
dari perencanaan komunikasi (communications planning) dan 
manajemen komunikasi (communication management) untuk 
mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi 
komunikasi harus dapat menunjukan bagaimana operasionalnya 
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secara praktis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan 
(approach) bisa berbeda sewaktu-waktu bergantung pada situasi dan 
kondisi. Byrne juga menjelaskan dalam kutipan Brannan (2005: 2) 
mendefinisikan strategi komunikasi sebagai sebuah pola yang 
mendasar dari sasaran yang berjalan dan yang direncanakan, 
penyebaran sumber daya dan interaksi organisasi dengan pasar 
(khalayak umum), pesaing dan faktor-faktor lingkungan. Sedangkan 
menurut Pimay (2011: 50), strategi merupakan istilah yang sering 
diidentikkan dengan “taktik” yang secara bahasa dapat diartikan 
sebagai “concerning the movement of organisms in respons to 
external stimulus”. Sementara itu, secara konseptual, strategi dapat 
dipahami sebagai suatu garis besar haluan dalam bertindak untuk 
mencapai sasaran yang telah ditentukan dan dalam kondisi tertentu 
agar memperoleh hasil yang diharapkan secara maksimal. Istilah 
strategi ini mula-mula dipakai di kalangan militer dan diartikan 
sebagai seni dalam merancang operasi peperangan, terutama yang erat 
kaitannya dengan gerakan pasukan dan navigasi ke dalam posisi 
perang yang dipandang paling menguntungkan untuk memperoleh 
kemenangan. Kemudian istilah strategi digunakan dalam bidang-
bidang ilmu lain, termasuk ilmu dakwah dalam kaitannya dengan 
pelaksanaan dakwah.  
Dengan demikian dapat dipahami bahwa strategi komunikasi 
merupakan paduan dari perencanaan dan manajemen komunikasi 
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yang dilakukan oleh organisasi untuk mencapai tujuan bersama. 
Seperti yang diungkapkan oleh Cangara (2014: 64) strategi yaitu seni 
dimana melibatkan kemampuan intelegensi/pikiran untuk membawa 
semua sumberdaya yang tersedia dalam mencapai tujuan dengan 
memperoleh keuntungan yang maksimal dan efisien.  
d. Fungsi Strategi Komunikasi 
Strategi komunikasi baik secara makro (planed multi-media 
strategy) maupun secara mikro (single communication medium 
strategy) mempunyai fungsi ganda yaitu:  
Pertama, menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat 
informatif, persuasif dan instruktif secara sistematik kepada sasaran 
untuk memperoleh hasil optimal.  
Kedua, menjembatani cultural gap akibat kemudahan 
diperolehnya dan kemudahan dioperasionalkannya media massa yang 
begitu ampuh, yang jika dbiarkan akan merusak nilai-nilai budaya 
(Effendy, 1993: 300). 
e. Komponen Strategi Komunikasi 
Cutlip (2007: 392-407) menegaskan bahwa agar lebih mudah 
dalam melakukan dan mempraktikan strategi komunikasi, maka kita 
harus mengetahui langkah taktis strategi komunikasi supaya mencapai 
tujuan yang diinginkan. Berikut langkah-langkah tersebut. 
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1) Membingkai pesan 
Prinsip pertama dari pembingkaian pesan untuk komunikasi 
adalah dari dekat pandangan klien atau karyawan dan situasi 
problem. Prinsip kedua adalah mengetahui kebutuhan, 
kepentingan, dan perhatian dari publik sasaran. Komunikasi yang 
efektif harus didesain agar sesuai dengan situasi, waktu, tempat, 
dan audien. 
2) Semantik 
Semantik adalah ilmu tentang arti kata-kata. Bahasa 
senantiasa berubah, untuk itu dalam berkomunikasi kita harus 
senantiasa memahami makna kata yang akan digunakan untuk 
menyampaikan pesan agar mudah dipahami. 
3) Symbol 
Komunikasi bukan sekedar semantik, komunikasi juga 
menggunakan symbol dan stereotip. Simbol menawarkan cara 
dramatis dan langsung untuk berkounikasi dengan banyak orang 
dijalur komunikasi yang panjang. Symbol telah dipakai sejak 
awal sejarah untuk memadatkan dan menyampaikan pesan yang 
kompleks.   
4) Rintangan dan Stereotip  
Hambatan untuk menjelaskan pesan ada di pihak 
komunikator dan audiennya. Seperti dicatat Lippmann, setiap 
orang tinggal didalam lindungan (kepompong) lingkunganyya 
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sendiri-sendiri. Kepompong ini menyekat indvidu dari serbuan 
informasi yang tak ada hentinya dan semakin meningkat 
intensitasnya. Ada rintangan sosial, rintangan usia, rintangan 
bahasa atau kosakata, serta rintangan ekonomi dan politik. Ada 
rintangan ras, rintangan dan distorsi yang menutup komunikasi 
tampak jelas dalam perbedaan antar kelompok etnis dan ras di 
masyarakat Amerika yang multicultural. Sama halnya di 
Indonesia tentunya yang juga memiliki keanekaragaman suku ras 
dan kepercayaan. Juga ada rintangan yang sering dilupakan yakni 
kemampuan atau kesediaan audien untuk menyerap pesan. 
Terakhir ada persaingan untuk mendapatkan perhatian orang 
diarena publik. 
Dalam komunnikasi, tak ada yang lebih menyulitkan 
kenyataan bahwa kebanyakan audien media massa punya akses 
terbatas terhadap fakta. Dengan akses yang terbatas dan dengan 
beberapa informasi yang membingungkan ketimbang 
menjelaskan, orang sangat mengandalkan pada stereotip. Kesan 
spesifik dan signifikan menjadi sesuatu sangat umum atau 
digeneralisir.  
5) Memasukkan semuanya kedalam kampanye 
Hyman dan Sheatesley menyebutkan alasan utama mengapa 
banyak kampanye organisasi batal. Alasan itu antara lain:  
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a) Ada orang yang tidak tau apa-apa tapi keras kepala. Orang-
orang ini sulit diajak bicara, bahkan dengan informasi yang 
kuat sekalipun.  
b) Yang banyak mendapatkan informasi adalah orang-orang 
yang berminat pada informasi tersebut.  
c) Orang mencari informasi yang sesuai dengan sikap mereka 
dan menghindari informasi yang tidak sesuai dengan sikap 
mereka.  
d) Informasi tidak selalu merubah sikap. Perubahan pandangan 
atau perilaku setelah mendapat informasi pesan mungkin 
dipengaruhi predisposisi individual.  
6) Menyebarkan pesan  
Usaha agar ide atau inovasi bukan hanya memberikan 
informasi kepada audien melalui media massa atau publikasi 
internal. Komunikasi harus diarahkan kepada sasaran yang tepat, 
bukan disebarkan ke segala arah.  
7) Mempertimbangkan kembali proses  
Tiga elemen yang ada untuk semua upaya komunikasi adalah 
sumber pengirim, pesan dan tujuan atau penerima. Kegagalan 
komunikasi dapat melibatkan satu atau lebih dari ketiga elemen 
ini. Komunnikator yang efektif membutuhkan efisiensi disemua 
pihak ketiga elemen ini. Komunikator harus punya informasi 
yang memadai. Komunikator harus mampu menyampaikan 
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informasi dengan cara yang dapat dipahami penerima. 
Komunikator harus punya kredibilitas dimata penerima. 
Komunikator harus menggunakan saluran yang akan 
menyampaikan pesan kepada penerima. Pesan harus sesuai 
kapasitas pemahaman penerima atau relevan dengan kepentingan 
atau kebutuhan penerima. Pesan harus memotivasi kepentingan 
penerima dan menimbulkan respon.  
2. Komunikasi Pemasaran  
a. Pengertian komunikasi Pemasaran 
Kotler & Keller mendefinisikan bahwa pemasaran adalah suatu 
proses sosial dan manajerial yang di dalam individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang 
bernilai kepada pihak lain (Limakrisna dan Susilo, 2012: 3). 
Menurut W. Y Stanton dalam Hermawan (2012: 33) pemasaran 
adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan 
dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai 
dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.  
Kotler dan Keller (2012: 498) menyatakan bahwa, “Marketing 
communications are means by which firms attempt to inform, 
persuade, and remind consumers – directly or indirectly – about the 
product and brands they sell”. Artinya, komunikasi pemasaran adalah 
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sarana yag digunakan perusahaan dalam upaya untuk 
menginformasikan, membujuk, dan meningkatkan konsumen baik 
secara langsung maupun tidak langsung tentang produk yang mereka 
jual.  
Secara ringkas, komunikasi pemasaran adalah proses 
penyebaran informasi tentang perusahaan dan apa yang hendak 
ditawarkan (offering) pada pasar sasaran. Perannya sangat vital 
mengingat peran komunikasi dalam memfasilitasi hubungan saling 
menguntungkan antara perusahaan dengan pembeli prospektif. Berkat 
perkembangan ilmu pemasaran, tujuan komunikasi kini tidak terbatas 
untuk mendorong pembeli pertama, namun juga memastikan 
kepuasan paska pembelian sehingga meningkatkan kemungkinan 
terjadinya pembelian berulang dan pembeli tersebut menjadi 
pelanggan yang loyal. Komunikasi diperlukan untuk 
menginformasikan konsumen terkait dengan tersedianya suatu 
penawaran tersebut dimana dan kapan dapat diperoleh dan digunakan 
penawaran tersebut (Suaksana, 2003: 23). 
Dari berbagai definisi di atas maka dapat dikatakan bahwa dasar 
dari pemasaran adalah komunikasi dan pemasaran bisa begitu 
powerful jika dipadukan dengan komunikasi yag efektif dan efisien. 
Bagaimana menarik konsumen atau khalayak menjadi tahu, kenal, dan 
mau membeli suatu produk maupun jasa melalui saluran komunikasi.  
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b. Bauran Komunikasi Pemasaran  
Menurut Kotler dan Amstrong (2008), “bauran promosi 
(promotion mix) juga disebut bauran komunikasi pemasaran 
(marketing communication mix) perusahaan merupakan paduan 
spesifik hubungan masyarakat, iklan, promosi penjualan, penjualan 
personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan 
untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan 
membangun hubungan pelanggan”.  
Promotion mix atau bauran promosi adalah kombinasi strategi 
yang paling baik dari unsur-unsur promosi yang digunakan untuk 
mencapai tujuan perusahaan. Unsur-unsur tersebut merupakan alat 
dari komunikator pemasaran (perusahaan) dalam berkomunikasi 
dengan pelanggan. Lima unsur yang membentuk komunikasi 
pemasaran disebut bauran komunikasi pemasaran atau bauran 
promosi, yaitu advertising (periklanan), sales promotion (promosi 
penjualan), public relations (humas) dan publikasi, personal selling 
(penjualan personal), direct marketing  (pemasaran lansung). 
1) Advertising (Periklanan) 
Advertising adalah semua bentuk terbayar presentasi 
nonpribadi dan promosi ide, barang, jasa dengan sponsor tertentu 
(Kotler dan Amstrong, 2008: 117). Seperti yang diungkapkan 
Sedaghat (2012: 8), “Advertising is a ‘paid for’ communication. It 
is used to develop attitudes, create awareness, and trasmitt 
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information in order to gain a response from the target market”. 
Artinya, Periklanan adalah komunikasi dibayar, yang digunakan 
untuk mengembangkan sikap, menciptakan kesadaran dan 
mengirimkan informasi untuk mendapatkan response dari target 
pasar.  
Periklanan bersifat menjangkau masayarakat luas (massal), 
tidak pribadi tapi secara langsung dengan audien (impersonal) dan 
dapat menyampaikan gagasan secara meyakinkan dan 
menimbulkan pengaruh yang dramatif (ekspresif).  
Menurut pendapat Tjiptono (2008: 226) “iklan memiliki empat 
fungsi utama yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk 
beluk produk (informative), mempengaruhi khalayak untuk 
membeli (persuading), dan menyegarkan informasi yang telah 
diterima khalayak (reminding), serta menciptakan suasana yang 
menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna 
informasi (entertainment)” 
Menurut Sulaksana (2003: 91) secara garis besar, iklan bisa 
dikategorikan menurut tujuan spesifiknya, yaitu apakah tujuannya 
memberikan informasi, membujuk, atau mengingatkan. 
a) Iklan Informatif 
Umumnya dianggap sangat penting untuk peluncuran 
kategori produk baru, dimana tujuannya adalah merangsang 
permintaan awal. Misalnya, pemasaran objek wisata yang 
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masih dianggap asing oleh sebagian masyarakat Indonesia 
pertama-tama akan menekankan informasi benefit dan 
keindahan dalam wisata tersebut. 
b) Iklan Persuasif 
Sangat penting apabila mulai tercipta tahap persaingan, 
dimana tujuan iklan adalah membangun preferensi pada merek 
tertentu. Misalnya, Perrier mencoba membujuk konsumen 
bahwa mereknya menawarkan rasa dan status yang lebih 
ketimbang merek air mineral yang lainnya. Beberapa iklan 
persuasif juga bisa mendorong menjadi comparative 
advertaising yang membandingkan secara eksplisit atribut dua 
merek atau lebih. 
c) Iklan yang bertujuan mengingatkan (reminder advertising) 
Lebih cocok untuk produk yang yang sudah memasuki 
tahap kedewasaan. Jenis iklan yang terkait adalah 
reinforcement advertising yang bertujuan meyakinkan pembeli 
produknya bahwa mereka memilih produk yang tepat. Iklan 
sepeda motor Honda, misalnya menunjukan pelanggan yang 
puas pada produk. 
Agar kriteria reach, frekuensi, dan dampak (impact) dapat 
diraih secara maksimal; pengiklan berusaha menemukan media 
yang paling efektif untuk men-deliver pesan dalam jumlah 
exposure yang diinginkan kepada audiens sasaran. Reach 
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dipandang sangat penting untuk peluncuran produk baru, perluasan 
merek terkenal, flanker brand, atau merek frekuensi pembeliannya 
rendah, serta apabila pemasar membidik sasaran pasar yang luas. 
Sementara itu, frekuensi diutamakan apabila ada pesaing-pesaing 
yang kuat, ada cerita yang agak kompleks yang mesti disampaikan, 
resistensi kompleks yang mesti disampingkan, resistensi konsumen 
yang tinggi, atau pembelian produk tinggi.  
Untuk mencapai audiens sasaran menurut Brannan (2005: 54), 
para pengiklan akan menggunakan berbagai jenis media, baik 
media cetak maupun elektronik. Media-media iklan yang paling 
sering digunakan adalah televisi, bioskop, radio, surat kabar, 
majalah, iklan outdoor seperti poster-poster besar berukuran ’48-
sheet’ dan pilihan lainnya seperti internet, berbagai screen 
komersial yang dipasang dijalan raya, dan sebagainya. 
2) Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Sales promotion (promosi penjualan) adalah insentif jangka 
pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau 
jasa (Kotler dan Amstrong, 2008: 117).  
Promosi penjualan dapat membantu mencapai sasaran, antara 
lain dapat mendorong produk baru, dapat meningkatkan pembelian 
susulan, dapat membantu membangun loyalitas pelanggan dengan 
menentukan pola pembelian merek secara reguler, dan dapat 
memotivasi distributor dan tenaga penjualannya.  
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Dengan demikian maka dapat dikatakan bahwa secara 
keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan adalah taktik 
pemasaran yang berdampak pada jangka pendek, yang kadang-
kadang penjualan hanya meningkat selama kegiatan promosi 
penjualan.  
Tjiptono (2008: 229) menjelaskan bahwa tujuan dari promosi 
penjualan sangat beraneka ragam. Melalui promosi penjualan, 
perusahaan dapat menarik konsumen baru, mendorong konsumen 
membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, 
meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana 
sebelumnya) atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan 
pengecer. Secara umum tujuan-tujuan tersebut dapat 
digeneralisasikan menjadi: (1) meningkatkan permintaan dari para 
pemakai industrial dan/atau konsumen akhir. (2) meningkatkan 
kinerja pemasaran perantara. (3) mendukung dan 
mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan iklan.  
Promosi penjualan yang dilakukan dapat dikelompokkan 
berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan tersebut 
adala sebagai berikut:  
a) Customer promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan 
untuk merangsang/mendorong konsumen untuk membeli.  
b) Trade promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
mendorong/merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir 
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dan importir untuk memperdagangkan barang/jasa dari 
sponsor.  
c) Sales-force promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan 
untuk memotivasi armada penjualan. 
d) Business promotion yaitu promosi penjualan yang bertujuan 
untuk memperoleh konsumen baru, mempertahankan kontak 
hubungan dengan konsumen, memperkenalkan produk baru, 
menjual lebih banyak kepada konsumen dan mendidik 
konsumen”.  
Sarana promosi penjualan utama menurut Kotler dan 
Amstrong (2008: 206) melipiti sampel produk (sejumlah produk 
untuk dicoba), kupon (sertifikat yang memberikan penghematan 
kepada pembeli ketika mereka membeli produk tertentu), 
pengembalian tunai (pengurangan harga terjadi setelah pembelian), 
harga khusus (disebut juga pengurangan harga, menawarkan 
penghematan harga resmi produk kepada konsumen), premi 
(barang yang ditawarkan secara gratis atau pada harga murah 
sebagai insentif untuk membeli produk, mulai dari mainan yang 
disisipkan ke dalam produk anak-anak), barang khusus iklan 
(disebut juga promosi, berupa pernak-pernik yang bermanfaat yang 
dicetak dengan nama, lambang, atau pesan pengiklan yang 
diberikan sebagau hadiah kepada konsumen termasuk pena, 
cangkir, kalender dan sebagainya), penghargaan dukungan 
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(peghargaan tunai atau penghargaan lain yang diberikan kepada 
pengguna rutin produk atau jasa perusahaan tertentu), promosi titik 
pembelian (poin-of-purchase-POP meliputi pajangan dan 
demonstrasi dititik penjualan, dan kontes, undian serta permainan 
(kesempatan memenangkan sesuatu seperti uang tunai, perjalanan, 
atau barang, lewat keberuntungan atau suatu usaha). 
3) Public Relations (Humas) dan Publication (Publikasi) 
Public relations atau yang lebih dikenal dengan istilah 
hubungan masyarakat (Humas) yang berprofesi sebagai 
penghubung dengan masyarakat dengan sekelompok individu yang 
berjumlah banyak. Seorang public relations harus bisa membangun 
dan mempertahankan pengertian timbal balik antara organisasi 
dengan masyarakat. Seorang public relations harus mampu 
menciptakan opini publik, serta memperoleh kepercayaan dari 
mereka.  
Menurut Cutlip (2007: 5), “Public relations adalah fungsi 
manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi 
kebijakan dan prosedur individual dan organisasi yang punya 
kepentingan publik, serta merencanakan dan melaksanakan 
program aksi dalam rangka mendapatkan pemahaman dan 
penerimaan publik” 
Kotler dan Armsrong (2008: 117) mendefinisikan bahwa 
public relations (hubungan masyarakat) ialah hubungan baik 
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dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan publisitas yang 
diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan 
menangani atau mengadapi rumor, berita, dan kejadian tidak 
menyenangkan.  
Publisitas merupakan cara yang biasanya digunakan juga oleh 
public relations untuk membentuk kepercayaan dan pengaruh 
secara tidak langsung konsumen menjadi tahu dan menyenangi 
sesuatu yang dipasarkan di media tertentu. Menurut Tjiptono 
(2008: 228) publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, 
barang dan jasa secara on personal, yang mana orang atau 
organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu.  
Menurut Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A. dalam 
bukunya, hubungan masyarakat suatu komunikologis (1992), yang 
dikutip oleh Saputra dan Nasrullah (2011: 50) fungsi public 
relations adalah sebagai berikut:  
a) Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan 
organisasi.  
b) Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik 
internal dan publik eksternal 
c) Menciptakan kounikasi dua arah dengan meenyebarkan 
informasi dari organisasi kepada publiknya dan menyalurkan 
opini publik kepada organisasi  
d) Melayani publik.  
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4) Personal Selling (Penjualan Personal) 
Pejualan personal merupakan alat penjualan langsung 
perusahaan kepada konsumen yang berinteraksi langsung dengan 
satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentase. 
Penjualan personal merupakan alat promosi efektif karena 
mengeluarkan biasya juga menghasilkan pendapatan dengan 
terjadinya transaksi penjualan (Tjiptono, 2008: 224). 
Kotler (2008: 224) penjualan personal adalah alat yang paling 
efektif biaya pada tahapan lebih lanjut dalam proses pembelian, 
terutama dalam membangun referensi, keyakinan, dan tindakan 
pembeli. Alasannya adalah karena penjualan personal, jika 
dibandingkan dengan periklanan, memiliki tiga manfaat tersendiri, 
yaitu:   
a) Konfrontasi Personal: penjualan personal mencakup hubungan 
yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. 
Masing masing pihak dapat melihat kebutuhan dan 
karakteristik pihak lain secara lebih dekat dan segera 
melakukan penyesuaian.   
b) Mempererat: penjualan personal memungkinkan timbulnya 
berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan 
sampai ke hubungan persahabatan. Wiraniaga yang efektif 
harus terus berupaya mengutamakan kepentingan 
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pelanggannya jika mereka ingin mempertahankan hubungan 
jangka panjang.  
c) Tanggapan: penjualan personal membuat pembeli merasa 
berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga, 
pembeli terutama sekali harus menanggapi, walaupun 
tanggapan tersebut hanya berupa suatu ucapan “Terima Kasih” 
secara sopan. 
Definisi di atas dapat dikatakan bahwa penjualan personal 
merupakan komunikasi orang secara individual. Lain halnya 
dengan periklanan dan kegiatan promosi lain yang komunikasinya 
bersifat masal dan tidak bersifat pribadi. Dalam operasinya, 
penjualan personal lebih fleksibel dibandingkan dengan yang lain. 
Ini disebabkan karena tenaga-tenaga penjualan tersebut dapat 
secara langsung mengetahui keinginan, motif dan perilaku 
konsumen sekaligus dapat melihat reaksi langsung konsumen, 
sehingga mereka dapat langsung mengadakan penyesuaian 
seperlunya. 
Dari berbagai istilah-istilah di atas menjadi hal penting untuk 
kita pahami bahwa penjualan langsung merupakan bentuk promosi 
yang dilakukan oleh seorang penjual kepada customer untuk dapat 
tertarik membeli barang atau jasa sesuai kebutuhan yang 
diinginkan.  
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Dalam praktiknya personal selling lebih fleksibel dibandigkan 
dengan sarana promosi lainya, karena tenaga penjual dapat secara 
langsung mengetahui keinginan, motif, dan perilaku konsumen. 
Tetapi dilain pihak personal selling membutuhkan biaya yang 
sangat besar jika penggunaannya sangat luas, disamping sulit 
memperoleh tenaga penjual yang benar-benar berkualitas. Bertemu 
langsung dapat mempengaruhi lebih intensif para konsumernya 
karena dalam hal ini pengusaha dapat mengetahui keinginan serta 
gaya hidup, dengan demikian pengusaha dapat menyesuaikan cara 
pendekatan atau komunikasi dengan konsumen secara tepat dan 
sesuai.  
Indriyo Gitosudarmo (2000: 240) menjelaskan beberapa 
kegiatan personal selling meliputi:  
a) Door to door 
Kegiatan personal selling dengan menjual langsung dari rumah 
ke rumah, dimana seseorang penjual dari sebuah perusahaan 
menawarkan produknya langsung menemui konsumen.  
b) Mail Order 
Kegiatan personal selling dengan pesan melalui surat 
menyurat, dimana seseorang penjual dari sebuah perusahaan 
menjual produk melalui pesan surat menyurat.  
c) Telephone Selling 
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Kegiatan personal selling dengan langsung melalui telepon, 
dimana seorang penjual dari sebuah perusahaan menjual 
produknya melalui telepon.  
d) Direct Selling 
Kegiatan personal selling dengan melakukan penjualan 
langsung dengan face to face, dimana seorang penjual dari 
sebuah perusahaan langsung menemui konsumen untuk 
menawarkan produknya.  
5) Direct Marketing (Pemasaran langsung)  
Direct marketing adalah hubungan langsung dengan 
konsumen individual yang ditargetkan secara cermat untuk 
memperoleh respons langsung dan membangun hubungan 
pelanggan yang langgeng – penggunaan surat langsung, telepon, 
televisi respon langsung, internet, dan sarana lain untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan konsumen tertentu (Kotler 
dan Armstrong, 2008: 117).  
Belch dan Belch menggambarkan adanya suatu hubungan 
yang sangat dekat dengan pasar sasaran dan memungkinkan 
terjadinya proses komunikasi dua arah. Dipahami bahwa 
komunikasi langsung bertujuan untuk memperoleh respon atau 
transaksi yang terjadi secara langsung dalam waktu singkat 
(Kennedy dan Soemanagara, 2006: 26). Direct marketing dapat 
mencapai tujuan itu dengan dukungan faktor-faktor lain yaitu:  
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a) Bahwa pasar sasaran telah mengenal produk dan layanan 
sebelumnya melalui saluran media massa atau media promosi 
lainnya. 
b) Bahwa pasar sasaran yang dituju merupakan hasil penyaringan 
dari proses segmentasi yang selektif, sehingga pasar sasaran 
yang dipilih adalah mereka yang mewakili kedekatan dengan 
produk dan layanan yang ditawarkan. 
c) Bahwa pemasar atau komunikator telah menyiapkan informasi 
yang lengkap sesuai dengan apa yang dibutuhkan, dan 
kemungkinan jawaban atas serangkaian informasi mengenai 
produk dan layanan yang ditawarkan (solusi). 
d) Bahwa direct marketing juga merupakan sebuah proses yang 
memberikan kesempatan pada pasar sasaran untuk menilai dan 
menimbang suatu informasi atau produk dalam suatu proses 
pengambilan keputusan, memungkinkan proses komunikasi 
dilakukan berulang-ulang. Proses ini biasa disebut proses 
follow up (follow up process). 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa direct marketing 
dilaksanakan sebagai cara untuk bertemu dengan konsumen setelah 
muncul respons dari pasar atas informasi produk yang telah 
disebarkan pada konsumen. Informasi disebarkan melalui beberapa 
cara, yaitu melalui iklan di surat kabar, televisi, majalah, atau 
media massa lainnya. Tetapi penyebaran informasi juga dapat 
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dilakukan melalui pengiriman brosur atau leaflet lewat pos, atau 
disebut direct mail.  
Follow up process merupakan bentuk pendekatan direct 
marketing, melalui direct mail atau melalui telemarketing. Yang 
dimaksud telemarketing dan direct marketing adalah dengan 
penggunaan fasilitas teknologi tinggi dengan dua jenis pasar 
sasaran, yaitu personal target dan group target. Personal target 
biasanya berbentuk layanan informasi langsung pada pemilik situs 
jejaringan atau e-mail yang tertuju pada personal. disampaikan 
dengan pemberian informasi singkat tentang alat pemuas 
kebutuhan dan ajakan untuk lebih rinci mempelajari kualitas 
produk dan layanan, manfaat, harga yang dapat dinegosiasikan, 
dan bagaimana memperoleh produk itu. Group target, merupakan 
follow up yang terjadi melalui fasilitas teknologi, dimana tersedia 
media yang dapat mendukung komunikasi personal to group 
(PTG), dan bentuk teknologi yang memungkinkan hal ini terjadi 
adalah melalui konferensi (Kennedy dan Soemanagara, 2006:27).  
c. Sistem Komunikasi Pemasaran 
Kotler dan Armstong (1997: 37) dasar pengembangan kegiatan 
pemasaran adalah komunikasi. Perusahaan modern mengelola sistem 
komunikasi pemasaran yang kompleks, seperti ditunjukan pada 
gambar di bawah, para pemasar berkomunikasi dengan perantara, 
konsumen, dan berbagai kelompok masyarakat. Kemudian perantara 
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berkomunikasi kepada konsumennya dan masyarakat. Konsumen 
melakukan lisan dengan konsumen lain dan dengan kelompok 
masyarakat lain. Sementara itu, setiap kelompok memberikan umpan 
balik kepada setiap kelompok-kelompok yang lain.  
SISTEM KOMUNIKASI PEMASARAN 
 
Gambar 2.1 Sistem Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran dapat diidentifikasikan sebagai berikut:  
1) Mengidentifikasikan pasar dan kebutuhan konsumen atau 
persepsi konsumen. 
2) Menggambarkan dan mengoperasionalkan gambar atau persepsi 
tujuan target grup.  
3) Mengevaluasikan sejumlah perilaku yang tergambar diyakini 
dapat mencapai tujuan.  
d. Hambatan Komunikasi Pemasaran 
Dalam proses komunikasi bisa saja terjadi banyak gangguan 
(noise) atau hambatan (barrier). Hambatan dalam proses komunikasi 
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dapat terjadi terhadap sumber, proses encoding, proses pengiriman, 
atau terhadap penerima saat mengarikan pesan.  
1) Hambatan terhadap Sumber 
Hambatan komunikasi pada sumber umumnya berupa 
perumusan tujuan yang kurang jelas. Hal ini kerap terjadi karena 
kurangnya focus pada benefit produk. Kegagalan pada tahap ini 
bisa berdampak pada perumusan pesan iklan yang tidak jelas 
kaitanya dengan kebutuhan konsumen.  
2) Hambatan dalam proses Encoding 
Sumber kegagalan komunikasi pemasaran bisa juga ada pada 
proses encoding. Misalnya, copy writer dan perancang iklan lebih 
terobsesi membuat iklan kreatif yang orisinal ketimbang focus 
pada penyampaian benefit produk. Alhasil iklan tersebut mungkin 
sukses menarik perhatian namun gagal mengkomunikasikan 
benefit produk pada konsumen. Iklan yang menyesatkan 
(deceptive advertising) juga bisa kita golongkan sebagai 
hambatan dalam proses encoding karena sejak awal berusaha 
menyesatkan konsumen dari kondisi sebenarnya benefit produk.  
3) Hambatan dalam Transmisi pesan  
Dalam tahap pengiriman pesan, hambatan yang umumnya 
ditemui komunikator adalah competitive clutter, kekusutan yang 
terjadi karena banyaknya iklan. Jumlah iklan cetak dan iklan TV 
memang belakangan ini makin meroket karena berbagai faktor. 
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4) Hambatan dalam Proses Decoding 
Hambatan dapa decoding juga mungkin terjadi karena 
kurangnya perhatian pada pesan. Competitive clutter selain 
merupakan hambatan dalam transmisi, juga mengganggu proses 
decoding karena bisa mendorong permisa semakin cuek. Iklan 
yang ditayangkan terus menerus juga merupakan penyebab 
pengabaian (inattention). Advertaising wearout bisa terjadi; yaitu 
turunnya efektivitas iklan lantaran pemirsa dan konsumen sudah 
merasa familiar dengan kampanye iklan tersebut. 
3. Pengembangan 
Sama halnya dengan pengelolaan, pengembangan dapat diartikan 
sebagai manajemen, manajemen berasal dari kata to manage yang artinya 
mengatur. Pengaturan dilakukan melalui proses dan diatur berdasarkan 
urutan dari fungsi-fungsi manajemen itu. Menurut G.R. Terry manajemen 
adalah suatu proses yang khas yang terdiri dari tindakan-tindakan 
perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengendalian yang 
dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-sasaran yang telah 
ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber 
lainnya. Dapat disimpulkan bahwa pengembangan itu merupakan suatu 
proses untuk mewujudkan tujuan yang diinginkan serta merupakan proses 
yang sitematis, terkoordinasi, kooperatif, dan terintegrasi dalam 
pemanfaatan unsur-unsurnya (Hasibuan, 2007: 1-3).  
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Pengembangan dan pembaruan adalah dua hal yang sangat 
diperlukan. Rasulullah Saw. Mendorong umatnya supaya selalu 
meningkatkan kualitas, cara kerja dan sarana hidup, serta memaksimalkan 
potensi sumber daya alam semaksimal mungkin. Karena Allah telah 
menciptakan alam semesta ini untuk memenuhi hajat hidup manusia. QS. 
al- Hasyr ayat 18:  
 
Artinya: Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah 
dan hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang telah 
diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah kepada 
Allah, sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu 
kerjakan (QS. Al-Hasyr: 18) (Departemen Agama RI, 2012: 549).  
Dalam pengembangan wisata religi, terdapat beberapa hal yang 
harus diperhatikan oleh pengelola, yaitu:  
a. Perlu pembentukan forum rembug masyarakat setempat untuk 
membahas pengembangan daya tarik wisata religi tematis 
keagamaan atau ziarah muslim secara tepat dengan 
memperhatikan potensi kekayaan budaya lokal yang ada.  
b. Perlu perlengkapan berupa pembuatan induk pengembangan 
(master plan) RTBL (Rencana Tata Bangunan dan Lingkungan) 
dan dibahas secara lintas sektoral yaitu saling menghormati, 
saling percaya, saling bertanggung jawab, dan saling 
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memperoleh manfaat. Beberapa hal termasuk pula persyaratan-
persyaratanteknis untuk pendirian suatu bangunan (building 
code). 
c. Perlu dikembangkan pula, “Collaborative Management” antara 
instansi-instansi yang berkepentingan (lintas sektor) dengan 
maksud untuk tetap menjaga kelestarian sejarah dan budaya yang 
ada. Adapun lintas sektor yang dimaksud yaitu: Mutual Respect 
(saling menghormati), Mutual Trust (saling percaya), Mutual 
Responsibility (saling bertanggung jawab), Mutual Benefit 
(saling memperoleh manfaat) (Suryono, 2004: 11-12).  
4. Wisata Religi 
a. Pengertian Wisata Religi 
Menurut kamus besar bahasa Indonesia, wisata adalah 
berpergian bersama-sama untuk memperluas pengetahuan. Wisata 
sering disebut juga perjalanan. Wisata adalah suatu perjalanan yang 
dilakukan oleh seseorang atau lebih dengan tujuan mendapatkan 
kenikmatan dan tujuan untuk mengetahui sesuatu, dapat juga yang 
berhubungan dengan kegiatan olah raga, kesehatan , keagamaan, dan 
keperluan wisata lainnya (KBBI online: 2016) 
Pariwisata merupakan fenomena kegiatan perjalanan yang 
dilakukan oleh seseorang atau kelompok manusia kesuatu tempat 
untuk memenui kebutuhan dan keinginannya, dimana perjalanan yang 
dilakukan tidak untuk mencari suatu pekerjaan atau nafkah, selain itu 
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kegiatan tersebut didukung dengan berbagai macam fasilitas yang ada 
di daerah tujuan tersebut yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 
(Ridwan, 2012: 1-2). Wisata sering kali dikaitkan dengan agama, 
sejarah, adat-istiadat, kepercayaan umat atau kelompok dalam 
masyarakat.  
Istilah pariwisata terlahir dari bahasa sansekerta yang 
komponen-komponennya terdiri dari; Pari: penuh, lengkap, 
berkeliling. Wis (man): rumah, properti, kampung, komunitas. Ata: 
pergi terus menerus, mengembara (roamming about). Bila dirangkai 
menjadi satu kata melahirkan istilah pariwisata berarti pergi 
meninggalkan rumah secara lengkap berkeliling terus menerus. 
Dalam operasionalnya istilah pariwisata sebagai pengganti istilah 
asing “Tourism” atau “Travel” diberi makna oleh pemerintah 
Indonesia. “mereka yang meninggalkan rumah untuk mengadakan 
perjalanan tanpa mencari nafkah di tempat-tempat yang dikunjungi 
sambil menikmati kunjungan mereka” (Nyoman, 2002: 1).  
Yoeti mendefinisikan pariwisata adalah suatu perjalanan yang 
dilakukan untuk semntara waktu, yang diselenggarakan dari sutu 
tempat ke tempat lain, dengan maksud bukan untuk berusaha 
(business) atau mencari nafkah di tempat yang dikungjungi, tetapi 
unuk semata-mata menikmati perjalanan tersebut guna pertamasyaan 
dan rekreasi atau memenuhi keinginan yang beraneka ragam 
(Nyoman, 2002: 2).  
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Dari beberapa pendapat para ahli dalam mendefinisikan, dapat 
disimpulkan bahwa pariwisata adalah perjalanan yang dilakukan 
seseorang atau sekelompok orang ke suatu tempat yang memiliki daya 
tarik khusu dalam waktu singkat dan dilaksanakan secara terencana. 
Yang diselenggarakan dari suatu tempat ke tempat lain dengan 
maksud bukan untuk mencari nafkah ditempat yang dikunjunginya, 
melainkan untuk bertamasya dan rekreasi.  
Shihab (2007: 549) mengungkapkan bahwa wisata adalah 
kegiatan perjalanan atau sebagian dari kegiatan tersebut yang 
dilakukan secara sukarela serta bersifat sementara untuk menikmati 
objek dan daya tarik wisata. Wisata religi merupakan sebuah 
perjalanan untuk memperoleh pengalaman dan pelajaran (Ibrah). 
Wisata religi juga merupakan sebuah perjalanan atau kunjungan yang 
dilakukan baik individu maupun kelompok ke tempat dan institusi 
yang merupakan penting dalam penyebaran dakwah dan pendidikan 
islam.  
Suparlan (1981: 87) menyatakan bahwa religi (keagamaan) 
sebagai sitem kebudayaan. Pada hakikatnya agama adalah sama 
dengan kebudayaan, yaitu suatu sitem simbol atau suatu sistem 
pengetahuan yang menciptakan, menggolong-golongkan, meramu 
merangkaikan dan menggunakan simbol, untuk berkomunikasi dan 
untuk menghadapi lingkunganya sedangkan menurutnya kebudayaan 
adalah keseluruhan pengetahuan yang dipunyai oleh manusia sebagai 
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makhluk sosial, yang isinya adalah perangkat-perangkat, model-
model pengetahuan yang secara selektif dapat digunakan untuk 
memahami dan menginterpretasikan lingkungan yang dihadapi dan 
untuk mendorong dan menciptakan tindakan yang diperlukannya. 
Namun demikian, ada perbedaan bahwa simbol didalam agama 
tersebut, biasanya berdarah daging di dalam tradisi masyarakat yang 
disebut sebagai tradisi keagamaan (Syam, 2005: 14).  
Wisata religi yang dimaksudkan di sini lebih mengarah kepada 
wisata ziarah (wisata keagamaan) yang bertujuan datang untuk 
bertemu atau yang disebut dengan ziarah (mengunjungi 
makam/kubur). Dalam Islam, ziarah kubur dianggap sebagai 
perbuatan sunah yaitu apabila dikerjakan mendapat pahala dan apabila 
ditinggalkan tidak berdosa. Praktik ziarah sebenarnya telah ada 
sebelum Islam, namun dilebih-lebihkan sehingga Rasulullah sempat 
melarangnya. Tradisi ini pun dihidupkan kembali bahkan dianjurkan 
untuk mengingat kematian (Ruslan, 2007: 6).   
Wisata religi atau yang sering disebut dengan ziarah mempunyai 
maksud untuk mensyukuri kebesaran Allah Swt dan menyampaikan 
doa agar arwah diterima disisi-Nya. Tradisi ziarah adalah suatu 
kebiasaan mengunjungi makam, entah itu makam sanak saudara, 
leluhur, maupun makam yang dikeramatkan untuk mengirim 
kembang dan mendoakan orang yang telah meninggal kepada Tuhan. 
Hal ini merupakan tradisi dari para pendahulu yang tidak pernah 
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tergoyahkan oleh berbagai paham baru. Pemahaman mengenai 
kegiatan ziarah ke tempat-tempat suci tidak hanya sebagai wujud 
pelaksanaan ajaran agama semata, namun sudah menjadi budaya rutin 
yang harus dilakukan dalam kurun waktu tertentu (Purwadi, 2006: 
17). 
Wisata religi adalah wisata yang sering dikaitkan dengan 
agama, sejarah, adat istiadat, kepercayaan umat atau kelompok dalam 
masyarakat. Wisata ini banyak dilakukan individual maupun 
kelompok ke tempat-tempat suci, ke makam-makam orang besar, 
pemimpin yang diagungkan, ke bukit atau gunung yang keramat, ke 
tempat pemakaman tokoh atau pemimpin sebagai manusia yang 
penuh historis.  
Wisata yang berarti kunjungan atau perjalanan untuuk melihat, 
mendengar, menikmati dan mempelajari sesuatu. Baik itu berupa 
unsur dari sisi geografis, yang menyuguhkan keindahan alam ciptaan 
Allah Swt dengan menjadikan wisatawan lebih bersyukur. Unsur 
historis. Dengan menyuguhkan sisa-sisa peninggalan sejarah dengan 
membuat wisatawan merasakan perjalanan waktu, dan dapat 
mensyukuri kehidupannya. Dan pada unsur cultural, dengan 
menyuguhkan seni daerah agar wisatawan merasakan bahwa Allah 
Swt sudah memberikan cipta, rasa dan karsa yang estesis pada 
manusia (Syafiie, 2009: 15).  
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Secara umum, wisata religi adalah perjalanan yang dilakukan 
untuk meningkatkan amalan agama sehingga strategi dakwah yang 
diinginkan akan dapat dirasakan oleh seluruh masyarakat. Wisata 
religi sebagai bagian aktivitas dakwah harus mampu menawarkan 
wisata baik pada objek dan daya tarik wisata bernuansa agama 
maupun umum, mampu menggugah kesadaran masyarakat akan ke 
Maha Kuasaan Allah Swt dan kesadaan agama (Fathoni, 2007: 3).  
b. Hukum dan Fungsi Wisata Religi 
Hukum ziarah kubur termasuk sunnah Nabi Saw dan 
mempunyai beberapa fungsi, sebagaimana diterangkan (Abdurra’uf: 
67) dalam kitab “Faidul Qadir Syarhul Jami’ish min Ahaditsil 
Basyirin Nadir”, menjelaskan maksud hadits yang artinya: 
“berziarahlah kalian ke makam-makam. Karena itu dapat 
mengingatkan kalian ke akherat.” (HR. Abu Hurairah), yang artinya 
sebagai berikut:  
1) Dapat mengingat mati, 
2) Dapat mencegah dari perbuatan maksiat, 
3) Dapat melemaskan hati seseorang yang mempunyai hati yang 
keras, 
4) Dapat menghilangkan kegembiraan dunia 
5) Dapat meringankan musibah, 
6) Dapat menolak kotoran hati, 
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7) Dapat mengukuhkan hati sehingga tidak terpengaruh ajakan-
ajakan yang dapat menimbulkan dosa, 
8) Dapat merasakan bagaimana keadaan seseorang itu ketika akan 
menghadapi ajalnya (sakaratul maut).  
Menurut Mufid dalam Rosadi (2011: 13) fungsi-fungsi wisata 
rligi adalah sebagai berikut:  
1) Untuk aktivitas luar dan didalam ruangan perorangan atau 
kolektif, untuk memberikan kesegaran dan semangat hidup baik 
jasmani maupun rohani.  
2) Sebagai tempat ibadah, sholat, dzikir, dan berdoa. 
3) Sebagai salah satu aktivitas keagamaan.  
4) Sebagai salah satu tujuan wisata umat islam. 
5) Sebagai aktivitas kemasyarakatan. 
6) Untuk memperoleh ketenangan lahir dan batin. 
7) Sebagai peningkatan kualitas manusia dan pengajaran. 
c. Tujuan Wisata Religi 
Wisata religi mengingat akan akhirat bahwa azab dunia atau 
yang biasa disebut dengan musibah itu hakikatnya belum seberapa 
dengan azab di akhirat nanti, kalau didunia musibah kejadiannya 
masih bersifat lokal, seperti: gempa, gunung meletus, banjir, tsunami, 
badai, dan lain-lain. Tetapi berbeda dengan datangnya hari kiamat, 
semua dunia akan diguncang gempa. Pendeknya di hari itu tidak ada 
yang lebih bisa menolong kecuali amal dan ilmu yang dimilikinya.  
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Tujuan wisata religi mempunyai makna yang dapat dijadikan 
pedoman untuk menyampaikan syiar Islam di seluruh dunia, dijadikan 
sebagai pelajaran, untuk mengingat ke-Esaan Allah. Mengajak dan 
menuntun manusia supaya tidak tersesat kepada syirik atau mengarah 
kepada kekufuran. (Ruslan, 2007: 10) 
d. Kegiatan Wisata Religi 
Keseluruhan yang dibaca para peziarah adalah bacaan dzikir, 
yaitu proses penyucian diri dengan merendahkan diri di hadapan 
Allah, dan membersihkan hati dari kotoran hasrat yang jelek. Karena 
adanya kotoran yang ada dalam hati, manusia dituntut untuk selalu 
berdzikir agar dapat melawan hawa nafsu dan keinginan berbuat dosa 
dengan selalu mengingat Allah.  
Setelah tahlil secara berjamaah, ketua rombongan kemudian 
memberi kesempatan pada jamaahnya untuk berdzikir secara 
individual agar dapat membaca wirid-wirid tertentu yang dimilikinya 
secara khusyu’. Setelah itu ditutup dengan berdoa. (Purwadi, 2006: 
30).  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Metode pendekatan yang dipilih dalam penelitian ini, yaitu penelitian 
kualitatif dengan metode deskriptif. Metode ini bertujuan untuk 
menggambarkan dan melukiskan secara jelas tentang strategi pemasaran wisata 
religi yang dilakukan oleh pengelola objek wisata religi dan pemerintah daerah 
di Kota Magelang. Data atau informasi yang diperoleh dideskripsikan sesuai 
dengan fakta yang ada di lapangan dan disajikan dalam bentuk kata-kata atau 
kalimat kemudian ditarik kesimpulan.  
Bogdan dan Tylor (1975: 5) mendefinisikan “metode kualitatif” sebagai 
prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis 
atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. Menurut mereka, 
pendekatan ini diarahkan pada latar dan individu tersebut secara holistik (utuh). 
Jadi, dalam hal ini tidak boleh mengisolasikan individu atau organisasi 
kedalam variabel atau hipotesis, tetapi perlu memandangnya sebagai bagian 
dari suatu keutuhan (Moleong, 2002: 3).  
Dengan demikian, laporan penelitian akan berisi kutipan-kutipan data 
untuk memberi gambaran penyajian laporan tersebut. Data tersebut mungkin 
berasal dari naskah wawancara, catatan-lapangan, foto, videotape, dokumen 
pribadi, catatan atau memo, dan dokumen resmi lainnya. Pada penulisan 
laporan, peneliti menganalisis data yang sangat kaya tersebut dan sejauh 
mungkin dalam bentuk aslinya. Hal itu hendaknya dilakukan seperti orang 
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merajut sehingga setiap bagian ditelaah satu demi satu. Pertanyaan dengan kata 
tanya “mengapa”, “alasan apa”, dan “bagaimana terjadinya” akan senantiasa 
dimanfaatkan oleh peneliti. Dengan demikian, peneliti tidak akan memandang 
bahwa sesuatu itu sudah memang demikian keadaannya (Moleong, 2002: 6). 
B. Lokasi Penelitian  
Tempat penelitian sangat menentukan diperolehnya informasi untuk 
menyampaikan kebenaran dari suatu penelitian. Dalam hal ini, penulis 
melakukan penelitian di objek wisata makam Syekh Subakir Gunung Tidar 
Kota Magelang.  
C. Prosedur Pengambilan Sampel 
Prosedur pengambilan sampel adalah cara-cara yang digunakan untuk 
menentukan dan mengambil sampel penelitian. Penentuan sampel tergantung 
pada besarnya jumlah populasi dan kesanggupan peneliti untuk 
menjangkaunya. Populasi adalah keseluruhan kelompok orang, kejadian atau 
hal minat yang ingin peneliti investigasi, sedangkan sampel adalah 
subkelompok atau sebagian dari populasi (Widodo, 2018: 69).  
Dalam hal ini, penulis menggunakan teknik pengambilan sampel dalam 
bentuk snowball sampling. Teknik ini merupakan teknik penentuan sampel 
yang awalnya berjumlah kecil, kemudian berkembang semakin banyak. Orang 
yang dijadikan sampel pertama diminta memilih atau menunjukan orang lain 
untuk dijadikan sampel lagi, begitu seterusnya sampai jumlahnya lebih banyak. 
Proses ini berakhir bila periset merasa data telah jenuh, artinya periset merasa 
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tidak lagi menemukan sesuatu yang baru dari wawancara (Kriyantono, 2006: 
161). 
Peneliti pertama menentukan narasumber yaitu kepala bagian pariwisata 
Dinas Kepemudaan, Olahraga, dan Pariwisata (Disporapar), Kepala Unit 
Pelaksana Teknis (UPT) Gunung Tidar, juru kunci makam Syekh Subakir, 
masyarakat sekitar dan pengunjung.   
D. Sumber Data  
Menurut Lofland dan Lofland sumber data utama dalam penelitian 
kualitatif ialah kata-kata, dan tindakan, selebihnya adalah data tambahan 
seperti dokumen dan lain-lain (Moleong, 2002: 112).  
Untuk mempermudah pembagiannya, peneliti membagi sumber data 
menjadi dua, yaitu data primer dan sekunder.  
1. Data Primer  
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung tanpa ada 
perantara atau didapat dari pihak pertama. Sumber data ini meliputi para 
pihak yang terlibat dalam strategi komunikasi pemasaran dalam 
mengembangkan objek wisata religi di Kota Magelang. Seperti, kepala 
Disporapar, kepala UPT Gunung Tidar, juru kunci, masyarakat sekitar, dan 
pengunjung.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung 
melalui caatan orang lain. Penelitian ini memperoleh data sekunder 
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mencakup dokumen-dokumen, buku-buku, jurnal, serta hasil penelitian 
yang berkaitan dengan judul penelitian penulis.  
E. Prosedur Pengumpulan Data  
Data yang dikumpulkan oleh peneliti menggunakan beberapa prosedur 
yaitu:  
1. Observasi, teknik digunakan untuk mendapatkan fakta-fakta yang empirik 
yang tampak (kasat mata) dan guna memperoleh dimensi-dimensi baru 
untuk pemahaman konteks maupun fenomena yang diteliti, yang terlihat 
dikancah penelitian. Konteks atau fenomena tersebut terkait dengan fokus 
atau variabel penelitian yang akan diteliti (Widodo, 2018: 74-75). Peneliti 
melakukan observasi langsung ke lokasi penelitian, hasil dari proses 
tersebut dilaporkan dengan laporan yang sistematis dan sesuai dengan 
kaidah yang beralaku. 
2. Wawancara (interview), yaitu kegiatan tanya jawab untuk memperoleh 
informasi atau data. Wawancara dapat dilakukan secara: open-ended 
(peneliti bertanya kepada responden kunci tentang fakta-fakta suatu 
peristiwa dan opini mereka mengenai peristiwa yang ada), terfokus 
(responden diwawancarai dalam waktu yang pendek), dan terstruktur 
(menggunakan pertanyaan yang terstruktur) (Widodo, 2018: 74). 
Wawancara ini dilakukan terkait dengan penelitian ini adalah kepala 
Disporapar dan kepala UPT kawasan Gunung Tidar yang berperan dalam 
mengembangkan wisata religi ini, dan juga yang mengurus mengenai 
kesejahteraan lingkungan Gunung tidar. Kemudian pihak-pihak yang 
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berperan dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran dalam 
mengembangkan objek wisata religi di kota Magelang.  
3. Dokumentasi, yaitu kegiatan pengumpulan data yang dilakukan melalui 
penelusuran dokumen. Teknik dilakukan dengan memanfaatkan 
dokumen-dokumen tertulis, gambar, foto atau benda-benda lainnya yang 
berkaitan dengan aspek-aspek yang diteliti (Widodo, 2018: 75). Misalnya 
berupa arsip atau berkas penelitian di UPT kawasan Gunung Tidar kota 
Magelang.  
F. Teknik Analisis Data 
Menurut Lexy J. Moleong (2001: 103), pengertian analisis data adalah 
“proses mengorganisasikan dan mengurutkan data kedalam bentuk suatu pola 
kategori dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan rumusan 
hipotesa kerja seperti yang disarankan oleh data”.  
Teknik analisis yang penulis gunakan adalah analisis kualitatif. Analisis 
kualitatif merupakan analisis data yang berdasarkan pada hubungan antara 
fakta satu dengan fakta yang lain secara hubungan sebab akibat untuk 
menerangkan suatu peristiwa. Analisis kualitatif yang penulis gunakan adalah 
teknik analisis interaktif yang merupakan proses siklus yang bergerak diantara 
ketiga komponen pokok yaitu reduksi atau seleksi data, sajian data dan 
penarikan kesimpulan.  
Adapun skema model analisis interaktif menurut Miles dan Hubberman 
(1992:20) yaitu sebagai berikut:  
59 
 
 
 
Gambar 3.1 Analisis Data menurut Miles dan Hubberman 
G. Teknik Validitas Data 
Dalam penelitian ini, teknik validitas data yang digunakan adalah 
Triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang 
memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data untuk keperluan pengecekan atau 
sebagai pembanding terhadap data itu (Moleong, 2010: 330). Dalam penelitian 
ini peneiti menggunakan teknik pemeriksaan validitas data dengan triangulasi 
sumber, dengan cara-cara sebagai berikut:  
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara. 
2. Membandingkan data hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 
berkaitan. 
3. Melakukan perbandingan hasil wawancara antar informan. 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
1. Gambaran Umum Kota Magelang 
a. Letak dan Batas Wilayah 
Kota Magelang merupakan daerah strategis yang terletak pada 
persilangan jalur transportasi utama Semarang-Yogyakarta-
Purworejo, jalur kegiatan ekonomi Semarang-Yogyakata-Purworejo 
dan jalur wisata Yogyakarta-Borobudur-Kopeng dan daratan tinggi 
Dieng. Kota Magelang merupakan salah satu kota yang ada di Jawa 
Tengah yang terletak di tengah-tengah daerah Kabupaten Magelang 
sehingga semua batas daerah Kota Magelang merupakan wilayah 
administratif Kabupaten Magelang. Adapun batas wilayah Kota 
Magelang sebelah utara yaitu berbatasan dengan Kecamatan Secang, 
sebelah selatan berbatasan dengan Kecamatan Mertoyudan, sebelah 
barat berbatasan dengan Kecamatan Bandongan dan sebelah timur 
berbatasan langsung dengan Kecamatan Tegalrejo.  
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Gambar 4.1 Peta Administratif Kota Magelang 
b. Kondisi Geografis 
Secara geografis Kota Magelang terletak pada 110 derajat 
12’30”-110 derajat 12’52” Bujur Timur dan 7 derajat 26’28”-7 derajat 
30’9” Lintang Selatan serta terletak pada posisi strategis, karena 
berada tepat di tengah-tengah Pulau Jawa sehingga mudah dijangkau 
dari berbagai arah.  
c. Visi dan Misi Kota Magelang 
Visi Kota Magelang tahun 2016-2021 adalah “Terwujudnya Kota 
Magelang Sebagai Kota Jasa yang Modern dan Cerdas yang Dilandasi 
Masyarakat yang Sejahtera dan Relegius” Komponen visi 
diterjemahkan sebagai berikut : 
1) Kota Jasa: Pembangunan Kota Magelang diarahkan untuk 
memperkuat sektor jasa yang didominasi oleh jasa pemerintahan 
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umum dan jasa swasta sebagai potensi kota, dengan 
menitikberatkan pada sektor perekonomian, sektor kesehatan dan 
sektor pendidikan.  
2) Kota Modern: Modern berarti suatu kondisi lebih maju dari pada 
yang lain, mampu berdaya saing dengan daerah lain 
menggunakan potensi yang ada.  
3) Kota Cerdas: Kota cerdas terwujud dalam kemudahan koneksitas 
informasi dan komunikasi berbasis teknologi informasi, dan 
dilakukan dalam dunia usaha, sistem penyelenggaraan pelayanan 
publik, mekanisme partisipasi masyarakat dalam menyampaikan 
aspirasi, kontrol, maupun komplain, dan bidang lain pendukung 
nilai daya saing daerah. kota cerdas memuat unsur-unsur:  
a) Smart Governance yaitu: Pengembangan e-governance, ada 
partisipasi masyarakat dalam perencanaan pembangunan 
b) Smart infrastructure yaitu pengembangan jaringan IT, 
pengembangan sistem informasi manajemen berbasis IT. 
c) Smart Economy, yaitu pengembangan city branding, 
pengembangan kewirausahaan, pengembangan ecommerce 
d) Smart environment, yaitu pengelolaan lingkungan bebasis 
IT, pengelolaan DSA berbasis IT, pengembangan sumber 
energy terbarukan. 
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e) Smart people, yaitu pendidikan dan pengembangan SDM 
yang melek teknologi, dukungan penelitian, pengembangan 
karakter sosial budaya masyarakat. 
f) Smart living, yaitu kemudahan akses terhadap layanan 
pendidikan, kemudahan akses terhadap layanan kesehatan, 
pengembangan peran media, kemudahan akses terhadap 
jaminan keamanan. 
4) Masyarakat sejahtera adalah perwujudan kota sejahtera dicapai 
melalui peningkatan dan penetapan upaya mensejahterakan 
masyarakat melalui optimaliasi peran dan fungsi lembaga 
pemerintah, swasta, masyarakat madani, dan medi massa 
khususnya dalam pelayanan jasa perekonomian, jasa kesehatan 
dan jasa pendidikan tanpa mengabaikan pembangunan dibidang 
lain sebagai upaya menuju masyarakat yang berdaya dan mandiri.  
5) Masyarakat religius adalah masyarakat yang menerapkan 
ketaqwaan kepada ketuhanan dalam tata kehidupan sehari-hari 
sebagai negara dan anggota masyarakat. Dalam masyarakat 
religius dijamin kebebasan beribadah sesuai agama dan 
kepercayaannya, dan kecukupan ketersediaan tempat ibadah. 
Masyarakat religius yang akan dicapai tahun 2016-2021 sebagai 
penyiapan landasan terbentuknya masyarakat madani di tahun 
2025, yang ditandai dengan kebiasaan dialog timbal balik warga 
dengan pemerintah di ruang publik yang luas, kehidupan 
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demokratis bagi warga, toleransi atau saling menghargai dalam 
kehidupan masyarakat, sikap masyarakat yang tulus menerima 
perbedaan yang ada di masyarakat dan keadilan sosial bagi warga. 
Berdasarkan visi kota Magelang tersebut ditetapkan misi 
pembangunan Kota Magelang sebagai berikut:  
1) Meningkatkan sumber daya manusia aparatur yang berkualitas 
dan profesional dengan mengoptimalkan kemajuan teknologi 
sebagai dasar terciptanya pemerintah daerah yang bersih serta 
tanggap terhadap pemenuhan aspirasi masyarakat, mampu 
meningkatkan dan mengelola potensi daerah dalam rangka 
efektifitas dan efisiensi pelayanan kepada masyarakat didukung 
partisipasi masyarakat dalam rangka meningkatkan kesejahteraan 
masyarakat.  
2) Mengembangkan dan mengelola sarana perkotaan dan sarana 
pelayanan dasar dibidang pendidikan, kesehatan dan perdagangan 
yang lebih modern serta ramah lingkungan. 
3) Meningkatkan pemerataan pembangunan infrastruktur perkotaan 
untuk mendukung pemerataan pembangunan ekonomi dan 
kesejahteraan masyarakat.  
4) Mengembangkan potensi budaya dan kesenian daerah sebagai 
landasan pengembangan dan pembangunan pariwisata Kota 
Magelang.  
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5) Memperkuat kehidupan beragama dan toleransi antar umat 
beragama melalui penyelanggaraan kegiatan-kegiatan 
keagamaan dan peningkatan sarana prasarana peribadatan 
sebagai landasan terbangunya masyarakat madani.  
2. Gambaran Umum Gunung Tidar 
Gunung Tidar dikenal dengan paku tanah Jawa. Gunung Tidar tak 
terpisahkan dengan pendidikan militer. Gunung yang dalam legenda 
dikenal sebagai “Pakunya Tanah Jawa” itu terletak di tengah Kota 
Magelang. Berada pada ketinggian 503 meter dari permukaan laut, 
Gunung Tidar memiliki sejarah dalam perjuangan bangsa. Di Lembah 
Tidar itulah Akademi Militer (Akmil) sebagai kawah candradimuka yang 
mencetak perwira pejuang Sapta Marga berdiri pada 11 November 1957. 
Di puncak Gunung Tidar ada lapangan yang cukup luas. Di tengah 
lapangan tersebut terdapat sebuah tugu dengan simbol Sa (dibaca seperti 
pada kata Solok) dalam tulisan Jawa pada tiga sisinya. Menurut penuturan 
juru kunci (Ibu Sutidjah) “simbol huruf Sa itu bermakna Sapa Salah Seleh 
(siapa salah pasti ketahuan salahnya)”. Tugu inilah yang dipercaya 
sebagian orang sebagai pakunya tanah Jawa, yang membuat tanah Jawa 
tetap tenang dan aman. Gunung Tidar tidak hanya terkenal sebagai ikon 
atau identitas Kota Magelang. Bagi sebagian orang yang memang nglakoni 
lelaku spiritual , Gunung Tidar merupakan salah satu objek yang menjadi 
tempat tujuan mereka untuk mendekatkan diri kepada Gusti Allah. Dahulu, 
Gunung Tidar terkenal akan ke-angkerannya dan menjadi rumah bagi para 
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jin dan makhluk halus. Sebagaimana yang dikatakan juru kunci, asal usul 
nama Tidar adalah Jalmo Moro Jalmo Mati (setiap orang yang datang ke 
Gunung Tidar bisa dipastikan kalau tidak mati ya modar).  
Di Gunung Tidar terdapat tiga makam yaitu makam Syekh Subakir, 
makam Kyai Sepanjang dan makam Eyang Ismoyojati (yang lebih dikenal 
sebagai Kyai Semar). Untuk fasilitas naik ke Gunung Tidar juga sudah 
memadai, dibuatkan jalan setapak dari cor beton serta setiap 100 meter 
dibuatkan tempat peristirahatan. Untuk fasilitas lain sudah ada mushola, 
toilet, rest area, dan warung makan. Pemerintah kota juga sedang 
membangun gardu pandang di atas Gunung Tidar.  
 
Gambar 4.2 Denah Wisata Spiritual Gunung Tidar  
 
3. Gambaran Umum Makam Syekh Subakir 
Syekh Subakir merupakan seseorang yang alim atau wali Allah yang 
sengaja diutus untuk misi penyebaran agama Islam. Syekh Subakir lahir 
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pada tanggal 20 Ramadhan 787 H di Persia. Syekh Subakir memiliki nama 
asli Syekh Tambuh Aly Ben Syekh Baqir atau ada juga yang menyebutnya 
Muhammad al-Baqir. Nama ini adalah nama asli yang dimiliki sebelum 
masu ke tanah Jawa. Namun, seiring berjalannya waktu, karena lidah 
masyarakat Jawa yang susah menyebut nama lengkap Syekh Tambuh Aly 
Ben Syekh Baqir (Muhammad al-Baqir) yang benar, maka dipanggilah 
sebutan Syekh Subakir, karena lebih mudah diucapkan dan diingat.  
Syekh Subakir selama di pulau Jawa dikenal sebagai ‘menumbali’ 
tanah Jawa. Karena berdasarkan serat jangka Syekh Subakir, dijelaskan 
bahwa Syekh Subakir dikenal memiliki keahlian menumbali sebuah 
daerah yang angker. Berikut ini sebagaimana kutipan dalam Kitab 
Musarar Syekh Subakir:  
“puwara renge ngandika, timbalana Sech Subakir, tan anatara 
prapteng ngarsa, ngandika Sri Narapati, bapa sira sun tuding, layar 
mring pulo Jaweku, sira masanga tumbal kang hardi-hardi, dimen 
lunga lelembute pulo Jawa.” 
Dalam serat jangka Syekh Subakir pupuh II di atas dijelaskan Raja 
Rum meminta Syekh Subakir untuk menumbali tanah Jawa yang diangap 
angker. Sebab banyak utusan dari Raja Rum di tanah Jawa yang meninggal 
akibat keangkeran wilayah tersebut (Romandhon, 2017: 14-15). Syekh 
Subakir berasal dari Persia atau yang sekarang dikenal dengan negara Iran.  
Berdasarkan sejarah nasabnya, Syekh Subakir adalah keturunan dari 
Salman al-Farisi, yakni seorang sahabat di zaman Nabi Muhammad yang 
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mimiliki semangat yang kuat dalam memperjuangkan Islam. Bila dilacak 
berdasarkan garis nasabnya, Syekh Subakir adalah sebagai berikut, Syekh 
Subakir (Syekh Tambuh Aly Ben Syekh Baqir/Muhammad al-Baqir) bin 
Abdullah bin Aly bin Ahmad bin Aly bin Ahmad bid Abdullah bin Ahmad 
bin Muhammad bin Ahmad bin Aly bin Abubakar bin Salman bin Hasyim 
bin Ahmad bin Bahrudin bin Barkatullah bin Syafiq bin Badrudin bin 
Omar bin Aly bin Salman al-Farisi. Sebagaimana telah disebutkan 
sebelumnya bahwa Salman al-Farisi berasal dari Iran (Persia) begitu juga 
dengan Syekh Subakir.  
Gelar al-Baqir dalam diri Syekh Subakir bukan semata-mata ia 
dikenal ahli menumbali daerah-daerah angker, melainkan sebagai bentuk 
penekanan dalam melihat kepandaian dan luasnya pengetahuan yang 
dimilikinya. Selain ahli menumbali atau meruqyah (mensucikan) kawasan 
yang angker, Syekh Subakir memiliki pengetahuan yang luas tentang ilmu 
agama. Ini artinya kata al-Baqir bukan murni bermakna membelah bumi, 
namun gelar tersebut sekaligus untuk menunjukan bahwa memang ia 
adalah wali Allah yang istimewa.  
Syekh Subakir diutus ke tanah Jawa bersama dengan wali songo 
periode pertama, oleh Sultan Muhammad I dari Turki. Pada tahun 1404 
mereka berangkat ke tanah Jawa untuk misi mulia yakni berdakwah di 
pulau Jawa. Berikut ini kesembeilan wali songo generasi pertama yang 
diutus untuk mengisi tanah Jawa diantaranya:  
a. Maulana Malik Ibrahim berasal dari Turki dan ahli mengatur Negara.  
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b. Maulana Ishaq berasal dari Samarkanda Rusia Selatan dan ahli 
pengobatan.  
c. Maulana Ahmad Jumadil Kubro dari Mesir.  
d. Maulana Muhammad Al Maghrobi berasal dari Maroko. 
e. Maulana Malik Isro’il. 
f. Maulana Muhammad Ali Akbar dari Persia (Iran) dan ahli 
pengobatan.  
g. Maulana Hasanudin dari Palestina.  
h. Maulana Aliyuddin dari Palestina. 
i. Syekh Subakir, dari Persia (Iran) dan ahli menumbali daerah yang 
angker yang dihuni jin jahat (Munawar, 2014: 63). 
 
Gambar 4.3 Makam Syekh Subakir 
2. Temuan Penelitian 
Dalam penelitian ini, peneliti memilih informan yang sesuai dengan 
fokus penelitian sebagai sumber data penelitian. Adapun nama-nama 
informannya adalah sebagai berikut:  
Daftar nama informan:  
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No Nama Keterangan 
1 Abdul Rochman, SE.MM  
NIP. 1990309 199803 1 014 
Kabid. Pariwisata 
(DISPORAPAR) 
2 Tri Yuni Retno Puryanti, 
S.I.P 
NIP. 19780608 200501 2 009 
KA. Seksi Pengembangaan 
Pemasaran dan Kerjasama 
Pariwisata 
3 Agus Suprijanto 
NIP. 19700502 199703 1 001  
Kepala UPT Kawasan 
Gunung Tidar 
4 Hengki Hendarta Petugas Retribusi UPT 
Kawasan Gunung Tidar  
5 Sutijah Juru Kunci makam di Gunung 
Tidar 
6 Sumarlan  Suami Juru Kunci makam 
Gunung Tidar 
7 Munir  Pengunjung Makam Syekh 
Subakir Gunung Tidar 
 
Tabel 4.1 Daftar nama informan 
1. Dinas Pendidikan, Olahraga, dan Pariwisata 
Abdul Rochman, SE.MM., NIP. 1990309 199803 1 014  atau yang 
kerap disapa Pak Rochman adalah salah satu pegawai di kantor Dinas 
Kepemudaan, Olahraga, dan Pariwisata (Disporapar), dia sebagai 
kepala bidang pariwisata yang turut mengurus mengenai 
kepariwisataan di Kota Magelang yang salah satunya Gunung Tidar. 
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Meskipun dia tidak ikut serta dalam mengelola Gunung Tidar tapi dia 
mengetahui keseluruhannya karena semua data Gunung Tidar 
diserahkan ke Dinas Pariwisata Kota Magelang. 
2. KA. Seksi Pengembangan Pemasaran dan Kerjasama Pariwisata 
Tri Yuni Retno Puryanti, S.I.P., NIP. 19780608 200501 2 009 atau 
yang akrab disapa Bu Retno. Dia menjabat sebagai Kepala Seksi 
Pengembangan Pemasaran dan Kerjasama Pariwisata sejak 2016, 
tugasnya dalam bidang ini adalah mengelola seluruh kegiatan promosi 
pariwisata. Melalui kerjasamanya, bukan hanya Gunung Tidar saja 
yang ia kelola tetapi semua destinasi wisata yang ada di Kota Magelang. 
3. UPT Kawasan Gunung Tidar 
Agus Suprijanto, NIP. 19700502 199703 1 001 atau yang kerap 
disapa Pak Agus. Dia adalah satu-satunya pegawai kantor Unit 
Pelaksana Tugas (UPT) kawasan Gunung Tidar yang sudah berstatus 
sebagai pegawai negeri. Dia menjabat sebagai kepala UPT kawasan 
Gunung Tidar sejak 2018 sampai sekarang. Dia sangat berperan penting 
dalam keberlangsungan pengelolaan kawasan Gunung Tidar baik 
bidang pemasaran, pembangunan, keuangan, dan lain-lain.  
4. Petugas Retribusi UPT Kawasan Gunung Tidar 
Hengki Hendarta atau akrab disapa mas Hengki. Dia menjadi 
petugas retribusi UPT Kawasan Gunung Tidar, selama ini dialah yang 
mencatat data-data yang berkaitan dengan wisata Gunung Tidar, 
termasuk data pengunjung (wisata religi dan wisata alam), data 
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keuangan, dan sebagainya. Dia bekerja di UPT Kawasan Gunung Tidar 
sudah 7 tahun sejak 2012.  
5. Juru Kunci Makam Gunung Tidar 
a. Sutijah 
Juru kunci makam Gunung Tidar bernama Sutijah atau akrab 
disapa Ibu Ijah ini sudah melaksanakan tugasnya sejak 2001 
sampai sekarang. Awal tercetusnya dia menjadi juru kunci karena 
dulu sering kali diberikan sebuah mimpi dari Eyang Ismoyojati 
untuk meneruskan almarhum ayahnya menjadi juru kunci makam 
yang ada di Gunung Tidar. Namun, awal menjadi juru kunci Bu 
Ijah sangat keberatan karena kerap kali Bu Ijah menerima caci 
makian dari orang-orang, seperti “juru kunci kok perempuan”, 
“jadi juru kunci paling hanya menginginkan uangnya saja”. 
Dampak dari hal itu, dia pernah digantikan oleh suaminya selama 
1 tahun menjadi juru kunci, setelah itu dia kembali lagi yang 
menjadi juru kunci sampai sekarang.  
b. Sumarlan 
Sumarlan atau yang akrab disapa Pak Marlan adalah suami Bu 
Ijah. Dia yang selama ini selalu menemani Bu Ijah dalam bertugas 
sebagai juru kunci. Pak marlan ini selalu menemani Bu Ijah ketika 
tidur di atas Gunung saat ada panggilan untuk menjamu para tamu 
leluhur baik di siang maupun malam hari.  
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6. Pengunjung Wisata Religi Makam Syekh Subakir 
Munir  adalah salah satu pengunjung/peziarah di makam Syekh 
Subakir. Dia berasal dari Grabag yang masih berusia 21 tahun dan 
berkunjung bersama rombongannya.  
Fokus pada penelitian ini ialah pada strategi komunikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh pemerintah Kota Magelang dalam menarik minat 
pengunjung untuk berwisata religi ke makam Syekh Subakir. Hal tersebut 
dikarenakan peneliti mempunyai keingintahuan untuk mengetahui 
hubungan komunikasi yang terjadi antara pengelola/pemerintah kota 
dengan masyarakat luas.  
Membahas mengenai strategi menarik minat pengunjung, tentunya 
tidak lepas dari komunikasi pemasaran, karena dalam proses tersebut 
dibutuhkan komunikasi dari pengelola terhadap calon wisatawan. Untuk 
mendukung hal tersebut, diperlukan juga strategi komunikasi pemasaran 
agar nantinya tujuan dari para pengelola untuk menarik minat wisatawan 
dapat terlaksana dan mencapai target yang diinginkan.  
Setelah melakukan penelitian dengan menggunakan teknik observasi, 
wawancara, dan dokumentasi berikut hasil wawancara dan observasi yang 
telah didapatkan tentang strategi komunikasi pemasaran oleh pengelola 
dalam mengembangkan objek wisata religi makam Syekh Subakir Gunung 
Tidar Kota Magelang. Komunikasi pemasaran tersebut dilakukan melalui 
beberapa media yaitu; media visual (pamflet, brosur, booklet, katalog dan 
seebagainya), audio (radio), dan audio visual (televisi, video teaser). Selain 
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itu terdapat beberapa sarana untuk memasarkannya, yaitu melalui media 
sosial, melalui event-event tahunan, dan sebagainya.  
“cara menarik minat wisatawan melalui media iklan, media 
sosial, dan media telivisi sangatlah efektif dikarenakan penghematan 
biaya, dapat diakses dari manapun dan dapat ditonton oleh masyarakat 
luas. Kita pernah di liput sama Magelang TV yang mau mengangkat 
dan mempromosikan wisata religi makam Syekh Subakir dan 
keindahan Gunung Tidar”(wawancara Kepala UPT kawasan Gunung 
Tidar, 29 Juli 2019, pukul 09:00).  
Terdapat  beberapa cara yang dilakukan oleh para pengelola agar 
terhubung oleh pihak wisatawan/peziarah yaitu dapat melalui door to door, 
mouth to mouth, orang ke orang, melalui hasil dari pemasaran yang telah 
dilakukan (media sosial seperti; Whatsapp, Instagram, Facebook, Web dan 
sebagainnya). Ada juga pembuatan media yang dilakukan oleh pemerintah 
kota yaitu membuat pamflet, lefleat, katalog, dan buku pariwisata Kota 
Magelang.  
“cara terhubungnya kepada masyarakat luas, kita memulai 
terlebih dahulu untuk memasarkannya. Disana saya bertemu dengan 
banyak orang dan akhirnya saling bertukar, mulai dari kita 
menyebarkan ke teman-teman, saudara-saudara dan mereka akan ikut 
menyebarkan informasi keorang lain. Dari orang ke orang, mulut ke 
mulut dan melalui media sosial” (wawancara Kabid Pariwisata, 12 
Agustus 2019, pukul 09:30) 
“untuk saat ini web sudah ada tetapi dalam dalam bentuk parsial 
belum bentuk khusus untuk Gunung Tidar. Itulah salah satu bentuk 
pemasaran yang dilakukan oleh kita selain pembuatan pamflet dan 
leaflet” (wawancara Kepala UPT kawasan Gununug Tidar, 29 Juli 
2019, pukul 09:00).  
Dalam berjalannya kegiatan pemasaran tentunya tidak lepas dari 
kerjasama yang harus dilakukan dari berbagai Instansi karena akan lebih 
menunjang keberhasilan dalam promosi. Semakin banyak Instansi yang 
diajak kerjasama untuk promosi maka akan semakin luas juga informasi 
yang tersebar. Berbanding terbalik jika sebuah instansi melakukan promosi 
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hanya dilakukan oleh sedikit pemasar, maka akan lebih lama dan jangkauan 
yang sedikit dalam menyebarkan informasi. Sebagaimana yang 
diungkapkan oleh Bu Retno sebagai Kepala Seksi Pemasaran:  
“Selama ini kami masih kurang bekerjasama dengan pihak UPT 
kawasan Gunung Tidar karena kurangnya kejelasan dalam pembagian 
tugas dalam mengelola wisata Gunung Tidar. Memang selama ini 
hanya UPT kawasan Gunung Tidar yang mengelola keseluruhan 
wisata religi tersebut. Akan tetapi, kita sebagai Dinas Pariwisata 
mempunyai kewajiban untuk mempromosikan semua destinasi wisata 
di Kota Magelang terutama wisata religi Gunung Tidar” (wawancara 
Kepala Seksi Pengembangan Pemasaran dan Kerjasama Pariwisata 
(Disporapar), 27 Agustus 2019, pukul 13:20).   
“. . . saya mengetahui wisata religi Gunung Tidar ini dari sebuah 
sosial media Instagram, dari situ saya ingin berkunjung untuk 
berziarah sekaligus berwisata alam” (wawancara pengunjung, 27 
Agustus 2019, pukul 15:00).  
Dikarenakan kawasan Gunung Tidar terkenal dengan wisata 
religiusnya, maka dari pihak pemerintah kota setiap bulan sekali 
memberikan pembinaan kepada masyarakat Gunung Tidar. Banyak 
diketahui bahwa lingkungan sekitar Gunung Tidar terdapat perspektif yang 
kurang baik. Ada yang mengatakan ada pergaulan bebas, banyak preman 
dan lain sebagainya (wawancara kepala UPT kawasan Gunung Tidar, 29 
Juli 2019, pukul 09:30).  
Pernyataan tersebut tidak jauh berbeda dengan pernyataan juru 
kuncinya:  
“sebagai daerah yang terkenal dengan wisata religi maka 
seharusnya kita sebagai warga sekitar Gunung Tidar bisa menjaga 
image baiknya. Apa kita tidak malu jika ada tamu/wisatawan 
berkunjung tapi kita sebagai warga yang merawatnya malah terlihat 
kurang baik? Disini itu lingkungan preman, pergaulan bebas dan 
sebagainya” (wawancara Juru kunci, 29 juli 2019, pukul 11:00).  
Dalam pengembangan objek wisata Gunung Tidar, saat ini pemerintah 
kota Magelang mengubah status yang dulunya wisata religi menjadi wisata 
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budaya karena ada beberapa faktor yang mempengaruhinya, yaitu banyak 
yang naik ke Gunung Tidar bukan hanya untuk ziarah saja melainkan ada 
yang hanya berwisata, selain itu Gunung Tidar merupakan wisata spiritual 
karena bukan yang beragama Islam saja yang berziarah akan tetapi berbagai 
macam agama untuk melaksanakan ritualnya, dan yang terakhir ketika 
status wisata religi diubah menjadi wisata budaya pengunjung menjadi lebih 
banyak serta menguntungkan masyarakat sekitar Gunung Tidar.  
“Perkembangan selama ini sangat bagus, salah satunya 
peningkatan pengunjung yang signifikan, dan saat ini masih tahap 
pengembangan pembangunan. Diharapkan setelah diubahnya menjadi 
wisata budaya, wisata Gunung Tidar menjadi lebih ramai pengunjung 
dan menjadikan salah satu penopang perekonomian masyarakat 
kawasan Gunung Tidar” (wawancara Kepala UPT kawasan Gunung 
Tidar, 29 Juli 2019, Pukul 09:30). 
 
 
Gambar 4.4 data peningkatan jumlah pengunjung 
Pernyataan tersebut tidak jauh beda dengan pernyataan petugas 
lapangan bagian retribusi:  
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“Dari tahun ke tahun jumlah pengunjung mengalami 
peningkatan yang sangat signifikan. Hal ini pastinya juga akan 
mempengaruhi pendapatan keuangan wisata religi Gunung Tidar. 
Kami hanya memberikan harga Rp. 3.000,- setiap satu orang masuk. 
Dan bagi rombongan pelajar yang berkegiatan di atas tidak dikenakan 
tarif dengan catatan sudah meminta  ijin ke UPT kawasan Gunung 
Tidar” (wawancara petugas retribusi UPT kawasan Gunung Tidar, 27 
Agustus 2019, pukul 13:30).  
Hampir setiap harinya wisata religi Gunung Tidar kedatangan 
pengunjung atau peziarah. Ada beberapa yang hanya berolahraga jogging 
naik turun Gunung, tetapi juga tidak sedikit yang berkunjung untuk 
menikmati wisata alam dan berziarah ke makam Syekh Subakir, makam 
Kyai Sepanjang, serta makam Eyang Ismoyojati.  
“Saya sudah ke empat kali ini naik ke Gunung Tidar tentunya 
untuk berziarah sambil menikmati keindahan wisata alamnya. Untuk 
pembangunannya di sini sagatlah cepat karena dulu saya pernah naik 
ke puncak masih jalan setapak yang belum dipermanen, penerangan 
jalan belum ada dan tidak ada tempat istirahat. Kalau sekarang sudah 
nyaman, jalan dipermanenkan, kalau malam sudah terang, ada tempat 
untuk istirahat dan sudah ada warung permanen di atas” (wawancara 
pengunjung, 27 Agustus 2019, pukul 15:00).  
 
B. Pembahasan  
1. Strategi komunikasi pemasaran dalam mengembangkan objek wisata 
religi Makam Syekh Subakir Kota Magelang 
Sebuah strategi komunikasi merupakan suatu rencana yang memiliki 
tujuan untuk dicapai. Dalam langkah untuk mencapai tujuan tersebut 
diperlukan untuk menyusun rencana yang sesuai dan terarah. Jika 
diaplikasikan dalam strategi komunikasi pemerintah kota dalam 
mengembangkan objek wisata religi makam Syekh Subakir, maka tidaklah 
lain tujuan dari pemerintah tersebut ialah sukses memasarkan keunggulan 
objek wisata. Penyusunan strategi komunikasi pemasaran untuk 
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mengembangkan objek wisata religi makam Syekh Subakir sesuai jika 
diaplikasikan dengan konsep bauran komunikasi pemasaran (marketing 
communication mix). Karena secara tidak disadari bahwa pemerintah Kota 
Magelang telah mengaplikasikan konsep bauran komunikasi pemasaran ke 
dalam kegiatan pemasaran objek wisata religi.  
Fakta di lapangan menunjukan bahwa Gunung Tidar kaya akan 
potensi wisata, tidak hanya wisata religi saja, akan tetapi ada wisata alam, 
dan wisata budaya. Dengan alasan tersebut dibuatlah rancangan-rancangan 
untuk pengembangan potensi wisata budaya Gunung Tidar, sekaligus 
memperbaiki wisata yang telah menjadi objek wisata andalan dan 
mengeksplor wisata religi di Gunung Tidar.  
Berdasarkan temuan dan hasil wawancara yang dipaparkan di atas 
mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam mengembangkan objek 
wisata religi makam Syekh Subakir kota Magelang, para pengelola dan 
instansi pemerintah terkait melakukan beberapa strategi untuk mencapai 
tujuannya menggunakan cara atau konsep bauran komunikasi pemasaran 
yaitu sebagai berikut:  
a. Advertising (Periklanan) 
Periklanan memberikan sumber informasi yang dapat 
menambah nilai penjualan pada suatu barang pada konsumen. 
Dilihat dari media, iklan merupakan suatu bentuk komunikasi 
dengan tujuan mengajak orang yang melihat, membaca atau 
mendengarkannya untuk melakukan sesuatu. Nilai yang diciptakan 
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oleh periklanan memiliki keunggulan setiap saat. Iklan dirancang 
dengan tujuan yang berbeda-beda. Objek iklan haruslah 
mendasarkan pada target pasar dan bauran pemasaran yang telah 
diputuskan terlebih dahulu. Model periklanan yang dilakukan UPT 
kawasan Gunung Tidar adalah melalui media elektronik dan media 
cetak seperti:  
1) Media elektronik televisi 
Unit Pelaksana Tugas (UPT) kawasan Gunung Tidar 
melakukan promosi melalui televisi Magelang TV. Promosi 
berupa video-video dokumenter yang ditayangkan di televisi. 
Berikut kutipan wawancara dengan kepala UPT kawasan 
Gunung Tidar:  
Media televisi yang kami gunakan yaitu televisi lokal 
seperti Magelang TV, kami menayangkan semacam video 
dokumenter dengan system endorse yang berisikan jalan-
jalan ke Gunung Tidar, berziarah makam dan video vlog 
dari presenter televisi. Video tersebut memperkenalkan dan 
mengajak dengan cara mengkomunikasikan testimoni 
kunjungan ke Gunung Tidar, misalnya Gunung Tidar sudah 
aman, nyaman dan murah. Video tersebut kami kemas se-
menarik mungkin agar tertarik dilihat. Hal ini dilakukan 
agar calon wisatawan dan para peziarah dapat terbujuk 
untuk melakukan perjalanan ke Gunung Tidar (wawancara 
kepala UPT kawasan Gunung Tidar, 29 Juli 2019, pukul 
10:00).  
Kutipan tersebut menandakan bahwa telivisi digunakan 
untuk merancang strategi sehingga dapat menarik wisatawan 
yang semula tidak ada niat berkunjung, kemudian berubah 
menjadi berkunjung ke Gunung Tidar. 
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2) Sosial media dan Video teaser 
Promosi melalui media online bertujuan mengenalkan 
wisata Gunung Tidar kepada orang luar, untuk yang berada di 
dalam maupun luar Kota Magelang. Adapun akun sosial media 
yang dapat diakses melalui sosial media Instagram dengan nama 
akun GUNUNG TIDAR, MAGELANG, ID., terdapat banyak 
upload foto dan video baik yang bersifat informatif maupun 
repost. 
Kami juga melakukan promosi melalui media sosial 
Instagram, whatsApp, dan Facebook. Untuk website 
sebenernya sudah ada akan tetapi masih bersifat paarsial 
belum khusus web Gunung Tidar (wawancara kepala UPT 
kawasan Gunung Tidar, 29 Juli 2019, pukul 10:00).  
 
 
Gambar 4.5 Akun Media Sosial Instagram Gunung Tidar 
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Kita juga membuat video teaser bertujuan agar bisa 
menunjukan keindahan gunnung Tidar dan berharap bisa 
diputarkan di jalan masuk Gunung Tidar sebagai media 
promosi (wawancara Kabid Pariwisata, 12 Agustus 2019, 
pukul 09:00).  
 
 
Gambar 4.6 cuplikan video teaser 
3) Brosur  
Brosur bertujuan mengenalkan destinasi wisata religi 
Gunung Tidar agar lebih dekat kepada pengunjung. Brosur 
diedarkan pada saat akan diadakannya exhibition atau pameran 
pariwisata. Seperti pernyataan kepala UPT kawasan Gunung 
Tidar:  
Kami membagikan brosur ketika ada sebuah kegiatan yang 
resmi baik di Gunung Tidar maupun acara diluar. 
Misalnya ada kunjungan ke Gunung Tidar maka kita akan 
membagikan brosur secukupnya (wawancara kepala UPT 
kawasan Gunung Tidar, 29 Juli 2019, pukul 10:15).  
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Gambar 4.7 Brosur Gunung Tidar 
4) Booklet 
Booklet adalah sebuah buku yang biasanya digunakan 
sebagai media untuk menampilkan berbagai produk dan jasa. 
Booklet juga mampu untuk mempromosikan destinasi wisata 
yang dikelola. Adanya booklet promosi offline membuat pihak 
pengelola tidak perlu repot lagi memberikan penjelasan secara 
berturut. Seperti yang dikatakan oleh kepala bidang pariwisata:  
Kami membukukan isi dari semua destinasi wisata religi 
Gunung Tidar untuk arsip dan pengetahuan khalayak 
umum yang ingin membacanya dan sebagai media promosi 
agar lebih mudah dalam menjelaskan destinasi (wawancara 
Kabid Pariwisata Disporapar, 12 Agustus 2019, pukul 
10:00).  
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Gambar 4.8 Booklet Gunung Tidar 
b. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Promsosi penjualan merupakan kegiatan promosi yang 
bertujuan untuk menginformasikan kepada konsumen mengenai 
sebuah produk yang dipasarkan dan membujuk serta mempengaruhi 
agar konsumen melakukan pembelian produk yang kita tawarkan. 
Promosi penjualan bisa dilakukan dengan memberikan diskon, 
kupon, dalam hal ini pihak pengelola memberikan diskon kepada 
pengunjung rombongan ataupun pengunjung rombongan berstatus 
pelajar. Seperti yang di kemukakan oleh Agus Suprijanto, Kepala 
UPT kawasan Gunung Tidar (29 Juli 2019, pukul 10:00)  
Aktivitas komunikasi komunikasi pemasaran yang kami lakukan 
saat ini guna meningkatkan jumlah pengujung wisata religi 
Gunung Tidar kami berinisiatif untuk memberikan potongan 
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harga kepada pengujung rombongan yang datang ke lokasi 
wisata Gunung Tidar. Dengan aktivitas yang kami lakukan ini 
membuktikan dapat meningkatkan jumlah pengujung wisata 
religi Gunung Tidar. Biasanya kita menggratiskan para pelajar 
yang mau berkegiatan diatas/puncak Gunung Tidar.  
 
c. Public Relation (Humas) dan Publication (Publikasi) 
Hubungan masyarakat dan publikasi sangatlah penting dalam 
suatu pemasaran, karena dengan kemampuan hubungan masyarakat 
yang baik maka akan menghasilkan publikasi yang mempengaruhi 
tingkat keberhasilan. Semua para karyawan UPT kawasan Gunung 
Tidar menjadi seorang humas bagi destinasinya sendiri, karena 
butuh banyak relasi dan harus mampu berinteraksi dengan baik 
terhadap masyarakat untuk mensukseskan pemasaran.  
d. Personal Selling (Penjualan Personal)  
Dalam komunikasi pemasaran, salah satu strategi yang paling 
mudah dilakukan adalah personal selling. Personal selling atau 
penjualan tatap muka merupakan alat promosi yang sifatnya lisan 
(face to face) karena melahirkan reaksi yang cepat. Konsep 
penjualan tatap muka ini dilakukan pihak UPT kawasan Gunung 
Tidar dan Dinas Pariwisata kota Magelang untuk lebih mudah 
berpromosi. Berikut kutipan wawancara kepala bidang pariwisata:  
Dalam penerapan personal selling yaitu kita membuat 
exhibition, disitu kita ikut exhibition bersama dengan kota-kota 
lain, dan kita sebagai pesertanya, ada juga kita sendiri yang 
membuat acaranya. Kami menyiapkan brosur-brosur, video, 
dan gambar. Cara kami berkomunikasi tentang destinasi wisata 
religi yang ada di Gunung Tidar yaitu, pertama dengan 
pemutaran video, face to face. Personal selling sangat 
dibutuhkan dalam pemasaran, karena kita rasakan bagaimana 
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cara kami membuat orang tertarik dan mau datang kesini 
(wawancara kepala bidang pariwisata Disporapar, 12 Agustus 
2019, pukul 10:30).  
 
Personal Selling biasanya dilakukan oleh biro perjalanan. Biro 
perjalanan harus mempunyai pengetahuan yang mendalam 
mengenai kebutuhan, selera, dan preferensi calon wisatawan. 
Mereka perlu memahami motivasi wisatawan, tujuan perjalanan, 
lama perjalanan, anggaran yang disediakan, serta kebutuhan-
kebutuhan khusus (misalnya, bepergian bersama anak kecil atau 
lansia) dari wisatawan. Strategi komunikasi pemasaran dirasakan 
sangat sulit dilakukan jika tanpa mengetahui sasaran yang dituju. 
e. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
Pemasaran langsung atau direct marketing yaitu komunikasi 
lisan atau tertulis dari orang ke orang atau komunikasi elektronik 
yang berkaitan dengan hasil atau pengalaman mengunjungi suatu 
destinasi wisata. UPT kawasan Gunung Tidar dan Dinas Pariwisata 
kota Magelang memanfaatkan pengalaman wisatawan domestik 
maupun wisatawan mancanegara yang mengunjungi Gunung Tidar 
untuk mempromosikan wisata religi kepada calon wisatawan. Dalam 
hal ini pengaruh perkataan seseorang lebih kuat dari pada informasi 
dari berbagai iklan. Agus Suprijanto mengatakan:  
Menurut saya wisatawan yang sudah datang berkunjung ke 
Gunung Tidar baik ke ziarah makam maupun wisata alam 
pastinya ada beberapa orang yang menceritakan 
pengalamannya berwisata kepada teman-temannya ataupun itu 
keluarganya sendiri. Ini seperti mempengaruhi calon 
86 
 
wisatawan selanjutnya untuk datang berkunjung ke Gunung 
Tidar (wawancara kepala UPT Gunung Tidar, 29 Juli 2019, 
pukul 11:00).  
 
Keberhasilan suatu strategi tidak akan terlepas dari bagaimana 
pihak pemasar itu menjaga dan menciptakan sebuah objek wisata 
yang dapat memberikan kepuasan dan kenyamanan dalam 
berkunjung, sehingga secara tidak langsung akan terus berdatangan 
dengan sendirinya, dan juga menjaga citra yang baik dengan selalu 
merespon dan yang dibutuhkan oleh wisatawan.  
2. Faktor pendukung dan penghambat dalam mengembangkan objek wisata 
religi di Makam Syekh Subakir Kota Magelang 
Makam yang berada di Gunung Tidar kota Magelang ini, merupakan 
makam wali Allah yang bernama Syekh Subakir. Saat ini wisata religi 
makam Syekh Subakir sudah mulai mendapat perhatian dari pemerintah 
kota. Akses menuju makam ini telah dibangun jalan permanen yang 
menjangkau sampaai ke lokasi makam tersebut, bahkan sudah mencapai 
puncak. Selain itu, akses listrik juga sudah bisa digunakan oleh para 
penduduk yang membuka warung di atas Gunung, dan diberikan 
penerangan sepanjang jalan Gunung Tidar. Meskipun saat ini pemerintah 
sudah mulai mengembangkan ziarah makam ini, namun masih harus 
dilakukan pengembangan yang komprehensif, untuk menjadikan lokasi ini 
sebagai wisata religi  yang menarik.  
Adapun faktor pendukung dan penghambat pengembangan objek 
wisata pada makam Syekh Subakir yaitu, sebagai berikut: 
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a. Faktor Pendukung 
Dalam faktor pendukung, penulis membagi menjadi dua faktor 
yaitu internal dan eksternal sebagai berikut:  
1) Internal  
a) Ketersediaannya sumber daya alam, sumber daya manusia 
dan sumber daya finansial yang menjadi faktor penting 
dalam pengembangan serta pengelolaan wisata religi pada 
makam Syekh Subakir. 
b) Keleluasaannya pengelola dalam mengelola makam Syekh 
Subakir.  
c) Totalitas juru kunci sebagai profesinya 
d) Letak wisata religi makam Syekh Subakir yang strategis  
2) Eksternal  
a) Antusias para pengunjung/peziarah untuk berziarah ke 
makam Syekh Subakir. 
b) Dukungan masyarakat dalam menjamin keamanan.  
b. Faktor Penghambat 
1) Internal 
a) Kurangnya intensitas promosi dari pengelola 
b) Kurangnya kerjasama dalam melakukan pemasaran antara 
UPT kawasan Gunung Tidar dengan Dinas Pariwisata.  
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2) Eksternal 
a) Lamanya proses pergantian status dari hutan kota menjadi 
kebun raya.  
b) Kurangnya dukungan media cetak maupun media elektronik.  
c) Sempitnya akses jalan menuju lokasi tiket masuk.  
Berdasarkan urutan fungsi-fungsi pengembangan dalam makna 
manajemen maka pengembangan wisata religi dimulai dari tindakan 
perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengendalian. 
Pengembangan wisata religi pada makam Syekh Subakir meliputi 
pengembangan kerjasama pariwisata, pengembangan sarana dan prasarana 
wisata, pengembangan pemasaran, pengembangan industri pariwisata, 
pengembangan objek wisata, pengembangan dan peningkatan SDM 
pengelola.  
Dalam pelaksanaan kerjasama, telah terjalin kerjasama dengan 
media elektronik dan cetak seperti Magelang TV, radio Magelang FM, dan 
lainnya meskipun masih relatif sederhaa. Untuk pengembangan sarana dan 
prasarana yaitu, akses jalan menuju puncak, rest area, mushola, toilet, 
warung permanen, lampu penerangan jalan, mempercantik bangunan 
makam agar lebih memberikan kenyamanan bagi peziarah.  
Dalam pengembangan pemasaran, pengelola makam Syekh Subakir 
menjalin kerja sama dengan dinas pariwisata guna mempromosikan 
potensi wisata religi. Promosi wisata ziarah tersebut meliputi pengenalan 
pada makam Syekh Subakir ke berbagai daerah di tanah air. Adapun hasil 
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dari promosi tersebut diharapkan makam Syekh Subakir menjadi salah 
satu potensi wisata religi di Kota Magelang, menarik wisatawan untuk 
berkunjung di makam Syekh Subakir. Dengan adanya wisatawan yang 
berkunjung ke makam Syekh Subakir maka semakin banyak manfaat yang 
diambil untuk pengembangan. Manfaat yang dapat diambil dari para 
wisatawan yang berkunjung di makam Syekh Subakir adalah menambah 
dan meningkatkan Pendapatan Asli Daerah (PAD), menambah 
penghasilan masyarakat di sekitarnya. Di samping itu, pengelola dapat 
mengenalkan bentuk pengembangan dalam hal seni budaya yang harus 
dilestarikan. Untuk itu, pengelola membutuhkan partisipasi aktif dari 
masyarakat, instansi terkait, dan sektor swasta lainnya.  
Sejauh ini pengembangan yang dilakukan pengelola sudah berjalan 
cukup baik dengan bukti sudah adanya pembentukan forum rembug 
masyarakat setempat guna membahas pengembangan objek wisata religi 
dan merencanakan master plan pengelolaan secara integral yang harus 
dilaksanakan.  
Sangat disayangkan, pengelola belum bisa menerapkan 
“Collaborative Management” antara instansi-instansi yang 
berkepentingan, dengan alasan kurangnya personil petugas struktural yang 
bertanggungjawab dan ada kekurangan dalam pembagian tugas untuk 
mengelola wisata religi makam Syekh Subakir Gunung Tidar.  
Berdasarkan kesuluruhan hasil penelitian dalam penerapan strategi 
Dinas Pariwisata Pemerintah Kota Magelang yaitu harus sejalan atau 
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sesuai dengan fakta. Berkomunikasi dengan benar berdasarkan kejujuran, 
tidak berbelit-belit dan ambigu. Kegiatan komunikasi dilakukan dengan 
menyampaikan pesan secara benar, bukan isu yang tidak berdasarkan fakta 
dan opini yang nyata. Al-Qur‟an menyebutkan dalam Q.S An-nahl ayat 
105 Ayat ini mengajarkan setiap individu dalam berkomunikasi harus jujur 
dan bertanggung jawab, apapun yang dilakukan harus dengan kejujuran, 
seperti halnya dalam melakukan promosi, jangan sampai berbohong yang 
menyebabkan sesuatu yang tidak berkah dan tidak baik. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian tentang strategi komunikasi pemasaran dalam 
mengembangkan objek wisata religi dengan diperkuat data yang ada, maka 
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:  
1. Strategi komunikasi pemasaran dalam mengembangkan objek wisata 
religi Makam Syekh Subakir Kota Magelang. 
Dalam strategi komunikasi pemasaran untuk mengembangkan 
objek wisata religi makam Syekh Subakir oleh Pemerintah Kota 
Magelang menggunakan konsep bauran komunikasi pemasaran 
(marketing communication mix). Beberapa elemen tersebut adalah 
sebagai berikut: Periklanan (Advertising), Promosi Penjualan (Sales 
Promotion), Hubungan Masyarakat (Public Relation) dan Publikasi 
(Publication), Penjualan Personal (Personal Selling), dan Pemasaran 
Langsung (Direct Marketing).  
2. Faktor pendukung dan penghambat dalam mengembangkan objek 
wisata religi Makam Syekh Subakir Kota Magelang 
Dalam hal ini faktor pendukung dan faktor penghambat dibagi 
menjadi 2 yaitu, internal dan eksternal. Faktor pendukung internal 
adalah sumber daya alam, sumber daya manusia, sumber daya 
finansial yang memadahi, keleluasaan pengelolaan, totalitas juru 
kunci sebagai profesinya, dan lokasi yang strategis. Sedangkan faktor 
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pendukung eksternal adalah antusias peziarah dan dukungan 
masyarakat dalam menjamin keamanan. Adapun faktor penghambat 
internal adalah kurangnya intensitas promosi dan kerjasama. 
Sedangkan faktor penghambat eksternal adalah kurangnya dukungan 
media dan akses jalan yang sempit. 
B. Saran  
Demi mendukung kemajuan dan keberhasilan kegiatan komunikasi 
pemasaran untuk mengembangkan objek wisata religi makam Syekh 
Subakir Kota Magelang, penulis memberikan saran sebagai berikut:  
1. Bagi UPT Kawasan Gunung Tidar dan Dinas Pendidikan, Olahraga 
dan Pariwisata 
a. Memaksimalkan promosi dalam pemasaran destinasi objek 
wisata religi agar strategi komunikasi pemasaran lebih efektif 
lagi. 
b. Pemerintah pusat menambahkan fasilitas-fasilitas guna untuk 
mempromosikan destinasi wisata religi. 
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PEDOMAN WAWANCARA 
A. Untuk Kabid. Pariwisata Dinas Kepemudaan, Olahraga, dan Pariwisata 
(Disporapar) 
1. Apa saja keunggulan dari wisata religi Gunung Tidar? 
2. Mengapa diberi julukan wisata religi? 
3. Bagaimana peran Dinas Pariwisata dalam mengelola wisata religi 
Gunung Tidar? 
4. Bagaimana pengembangan yang dilakukan di wisata religi Gunung 
Tidar? 
5. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan dalam pengenalan 
terhadap masyarakat luar? 
6. Apa saja yang menjadi kendala dalam melakukan kegiatan pemasaran?  
B. Untuk KA. Seksi Pengembangan Pemasaran dan Kerjasama Pariwisata  
1. Bagaimana peran Dinas Pariwisata dalam melakukan pemasaran? 
2. Melalui apa saja Dinas Pariwisata melakukan kegiatan pemasaran? 
3. Promosi melalui apakah yang paling besar kemungkinan berhasil?  
4. Siapa saja sasaran dalam melakukan pemasaran? 
5. Adakah kerjasama antar Instansi pemerintahan dalam kegiatan 
pemasaran? 
6. Apa saja yang menjadi faktor pendukung dan penghambat dalam 
melakukan pemasaran? 
C. Untuk Kepala UPT Kawasan Gunung Tidar  
1. Apa saja yang dilakukan dalam melakukan pengelolaan? 
2. Apa saja Instansi pemerintah yang ikut mengelola wisata religi Gunung 
Tidar? 
3. Apakah ada peningkatan pengunjung dari tahun ke tahun? 
4. Apakah ada acara besar dalam melestarikan wisata religi Gunung 
Tidar? 
5. Apakah ada pembinaan dari pemerintah kepada masyarakat kawasan 
Gunung Tidar? 
6. Mengapa UPT kawasan Gunung Tidar sebagai bawahan dari Dinas 
Pertanian dan Pangan? Bukan seharusnya menjadi bawahan Dinas 
Pariwisata? 
7. Bagaimana dampak/impact yang didpatkan dari adanya wisata religi 
Gunung Tidar? 
8. Bagaimana dengan strategi pemasaran yang dilakukan? 
9. Apakah menerapkan strategi bauran komunikasi pemasaran? 
Periklanan, personal selling, humas, sales promotions, dan penjualan 
langsung. 
10. Apakah pernah ada televisi yang mengangkat keunggulan wisata religi 
Gunung Tidar? 
11. Melalui media apa yang paling menonjol dalam kegiatan pemasaran? 
12. Apa saja yang menjadi faktor pendukung dan penghambat dalam 
melakukan pemasaran? 
13. Apakah selama ini ada komplain dari pengunjung maupun warga 
sekitar? 
D. Untuk Petugas Retribusi UPT Kawasan Gunung Tidar 
1. Apakah ada peningkatan pengunjung yang datang ke wisata religi 
Gunung Tidar? 
2. Berapa harga tiket masuk yang diberikan kepada pengunjung? 
3. Apa saja motif pengunjung yang berdatangan ke wisata religi Gunung 
Tidar? 
4. Adakah sedikit promosi/pemasaran yang dilakukan ketika ada 
pengunjung yang datang?  
E. Untuk Juru Kunci Makam Syekh Subakir 
1. Sejak kapan menjadi juru kunci? 
2. Selama ini apakah ada kendala ataupun halangan dalam menjalani 
tuhaas sebagai juru kunci? 
3. Bagaimana sejarah terbentuknya nama Gunung Tidar? 
4. Bagaimana sejarah makam Syekh Subakir? 
5. Ada berapa makam yang ada di Gunung Tidar?  
6. Apakah ada peraturan ketika masuk makam? 
7. Selama menjadi juru kunci, apakah ada pengunjung yang melanggar 
peraturan di Gunung Tidar?  
F. Untuk Pengunjung Wisata Religi Makam Syekh Subakir 
1. Sudah berapa kali berkunjung ke wista religi Gunung Tidar? 
2. Dari mana asalnya dan dengan siapa datang ke sini? 
3. Apakah ada pengembangan yang dilakukan pemerintah terkait 
fasilitasnya? 
4. Berapa harga tiket masuk ke Gunung Tidar?  
5. Bagaimana kesan yang didapatkan ketika berkunjung ke wisata religi 
Gunung Tidar? 
6. Apa saja tujuan berkunjung ke sini?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
HASIL WAWANCARA 
Narasumber  : Kepala bidang Pariwisata Disporapar 
Nama   : Abdul Rochman, SE.MM. NIP. 1990309 199803 1 014 
Tempat  : Disporapar Kota Magelang 
Waktu  : Senin, 12 Agustus 2019, pukul 09:30 
1. Pertanyaan : Apa saja keunggulan dari wisata religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Gunung Tidar tidak hanya memiliki wisata religi saja tapi 
juga ada wisata alam dan wisata budaya seperti monumen dan gardu pandang. 
2. Pertanyaan : Mengapa diberi julukan wisata religi? 
Jawaban  : Karena Gunung Tidar terkenal dengan makamnya yaitu, 
makam Syekh Subakir dan makam Ki Semar/Eyang Ismoyojati 
3. Pertanyaan : Bagaimana peran Dinas Pariwisata dalam mengelola wisata 
religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Untuk saat ini pengelolaan Gunung Tidar hanya di kelola 
oleh UPT Kawasan Gunung Tidar dibawah naungan Dinas Pertanian dan 
Pakan. Selama ini memang kami tidak banyak membantu dalam pengelolaan. 
Kita hanya membantu mempromosikan sebisa mungkin karena bagaimanapun 
itu wisata Gunung Tidar tetaplah milik wisata Kota Magelang 
4. Pertanyaan : Bagaimana pemasaran yang dilakukan dalam pengenalan 
terhadap masyarakat luar? 
Jawaban  : Kami membuat video teaser dan memasukkan data ke 
bolgger website kami. Kami juga membuat brosur, lefleat dan booklet. Kita 
juga mempromosikan melalui duta wisata Kota Magelang. Untuk media cetak 
koran kita belum menggunakannya. 
5. Pertanyaan : Apa saja yang menjadi kendala dalam melakukan kegiatan 
pemasaran? 
Jawaban  : Kurangnya kerjasama dengan UPT pengelola. Kurangnya 
data yang masuk karena harus menunggu data bulanan. 
 
 
 
Narasumber  : Sie Pemasaran bidang Pariwisata Disporapar 
Nama   : Tri Yuni Retno Puryanti, S.I.P. NIP. 19780608 200501 2 009 
Tempat  : Disporapar Kota Magelang 
Waktu  : Selasa, 27 Agustus 2019, pukul 13:20 
1. Pertanyaan : Melalui apa saja Dinas Pariwisata melakukan kegiatan 
pemasaran? 
Jawaban  : Kita biasanya mengadakan exhibition baik sebagai panitia 
penyelenggara maupun sebagai peserta. Melalui penampilan video teaser, 
pembuatan brosur, lefleat dan booklet. 
2. Pertanyaan : Promosi melalui apakah yang paling besar kemungkinan 
berhasil? 
Jawaban  : Melalui pameran-pameran karna kita langsung bertemu 
dengan calon pengunjung. 
3. Pertanyaan : Siapa saja sasaran dalam melakukan pemasaran? 
Jawaban  : Dibagian internal pastinya kepada seluruh karyawan 
pemerintah Kota Magelang. Diluar itu kepada masyarakat luas. 
4. Pertanyaan : Adakah kerjasama antar Instansi pemerintahan dalam 
kegiatan pemasaran? 
Jawaban  : Ada tapi tidak bekerja intensif 
5. Pertanyaan : Apa saja yang menjadi faktor pendukung dan penghambat 
dalam melakukan pemasaran? 
Jawaban  : Pendukungnya yaitu keleluasaan pengelola dalam 
mengelolanya sedangkan penghambatnya yaitu kurangnya kerjasama dengan 
instansi pemerintahan yang lain 
 
 
 
 
 
 
 
Narasumber  : Kepala UPT Kawasan Gunung Tidar 
Nama   : Agus Suprijanto. NIP. 19700502 199703 1 001 
Tempat  : Kantor UPT Kawasan Gunung Tidar Kota Magelang 
Waktu  : Senin, 29 Juli 2019, pukul 09:00 
1. Pertanyaan : Apa saja yang dilakukan dalam melakukan pengelolaan? 
Jawaban  : Mulai dari merencanakan, pengorganisasian, pengarahan 
dan pelaksanaan. Dari sektor pembangunan, perlengkapan fasilitas dll 
2. Pertanyaan : Apa saja Instansi pemerintah yang ikut mengelola wisata 
religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Ada Disporapar, BKAD, Dinas Lingkungan Hidup (DLH), 
dan Dinas Pertanian 
3. Pertanyaan : Apakah ada peningkatan pengunjung dari tahun ke tahun? 
Jawaban  : perkembangan selama ini sangat bagus, salah satunya 
peningkatan pengunjung yang sangat signifikan, dan saat ini masih tahap 
pengembangan pembangunan. 
4. Pertanyaan : Apakah ada acara besar dalam melestarikan wisata religi 
Gunung Tidar? 
Jawaban  : Kita biasanya menadakan acara tahunan Khaul dan Festival 
Tidar. Khaul untuk memperingati Syekh Subakir dan Festival Tidar untuk 
memeriahkan masyarakat sekitar. 
5. Pertanyaan : Apakah ada pembinaan dari pemerintah kepada masyarakat 
kawasan Gunung Tidar? 
Jawaban  : dari upt ada pembinaan kepada warga sekitar gunung, kita 
memfasilitasi pembinaan yang diwajibkan Disporapar. Karena kita tau sendiri 
warga sekitar sini itu bisa dikatakan kurang baik maka dari itu kita ada 
pembinaan kepada warga sekitar. 
6. Pertanyaan : Bagaimana dampak/impact yang didpatkan dari adanya 
wisata religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Bagi pemerintah tentunya menambah keuangan daerah, 
kalau bagi masyarakat sekitar bisa menambah lapangan pekerjaan, menambah 
penghasilan, dan rame. 
7. Pertanyaan : Bagaimana dengan strategi pemasaran yang dilakukan? 
Jawaban  : Kita melakukan pemasaran hanya sederhana saja, kita 
membuat brosur, lefleat, booklet, akun media sosial, dan kita sedang mebuat 
web khusus untuk Gunung Tidar karena saat ini web yang kita pakai masih 
bersifat parsial belum terkhususkan. 
8. Pertanyaan : Apakah menerapkan strategi bauran komunikasi 
pemasaran? seperti Periklanan, personal selling, humas, sales promotions, dan 
penjualan langsung. 
Jawaban  : Iya, kita membuat periklanan, mengadakan exhibition, 
menjadi tour guide, ada potongan harga masuk bagi rombongan seperti ada 
promo dan selalu bilang untuk selalu menyebarkan informasi kepada calon 
pengunjung dengan pengalaman berkunjung disini. 
9. Pertanyaan : Apakah pernah ada televisi yang mengangkat keunggulan 
wisata religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : baru kemarin ada yang datang kesini untuk peliputan dari 
Magelang TV yang mau mengangkat dan mwmpromosikan wisata religi 
gunung tidar 
10. Pertanyaan : Melalui media apa yang paling menonjol dalam kegiatan 
pemasaran? 
Jawaban  : Media sosial dan penjualan langsung karena mungkin kalo 
media sosial itu bersifat modern banget ya sedangkan penjualan langsung 
basanya dari mulut ke mulut. 
11. Pertanyaan : Apa saja yang menjadi faktor pendukung dan penghambat 
dalam melakukan pemasaran? 
Jawaban  : Kita di dukung penuh oleh Pemerintah Kota Magelang, 
terjaminnya keamanan. Sedangkan penghambatnya yaitu kurang kerjasama 
denga instansi lain, dan kurangnya ketenagakerjaan disini. 
 
 
 
 
Narasumber  : Petugas Retribusi UPT Kawasan Gunung Tidar 
Nama   : Hengki Hendarta 
Tempat  : Kantor UPT Kawasan Gunung Tidar Kota Magelang 
Waktu  : Selasa, 27 Agustus 2019, pukul 13:30 
1. Pertanyaan : Apakah ada peningkatan pengunjung yang datang ke wisata 
religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Banyak, pengunjungnya naik drastis dari 4 tahun terakhir 
ini. Bukan hanya pengunjung saja tetapi bagian pembangunan dan fasilitas juga 
diperbaiki serta ditambah. 
2. Pertanyaan : Berapa harga tiket masuk yang diberikan kepada 
pengunjung? 
Jawaban  : Baik dewasa maupun anak kecuali balita itu 3000. 
3. Pertanyaan : Apa saja motif pengunjung yang berdatangan ke wisata 
religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Karena disini tidak hanya makam Syekh Subakir saja, ada 
makam Ki Semar yang terkenal di tokoh pewayangan maka yang datang kesini 
tidak hanya berziarah saja tetapi ada juga yang melaksanakan ritual khusus. 
4. Pertanyaan : Adakah sedikit promosi/ pemasaran yang dilakukan ketika 
ada pengunjung yang datang? 
Jawaban  : Kita biasanya menyebarkan brosur, dan kita memberikan 
potongan harga ketika ada yang masuk secara rombongan besar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasumber  : Juru Kunci Makam Syekh Subakir 
Nama   : Sutijah 
Tempat  : Puncak Gunung Tidar 
Waktu  : Senin, 29 juli 2019, pukul 11:00 
1. Pertanyaan : Sejak kapan menjadi juru kunci? 
Jawaban  : Saya jadi juru kunci sejak 2001 dan digantikan suami saya 
selama 1 tahun pada tahun 2011, setelah itu pindah ke saya lagi sampai 
sekarang. 
2. Pertanyaan : Selama ini apakah ada kendala ataupun halangan dalam 
menjalani tugas sebagai juru kunci? 
Jawaban  : Ada mas, karna saya sudah tua, jadi untuk naik turun 
gunung kadang kelelahan. Tetapi sekarang sudah dibuatkan rumah semi 
permanen, jadi saya dan ditemani suami saya tidur di atas dari hari jumat 
sampa minggu. 
3. Pertanyaan : Bagaimana sejarah terbentuknya nama Gunung Tidar? 
Jawaban  : dulu itu Gunung Tidar itu gumuk lintang, terus ambyar 
nek ra mati modar soale opo saking ganase lelembut nang tanah jawa seng 
momong mbah Semar, tapi mbah Semar itu bukan golongan dari setan itu. 
4. Pertanyaan : Bagaimana sejarah makam Syekh Subakir? 
Jawaban  : mbah Bakir itu kan penyebar islam pertama dijawa dari 
turki. bumi iseh gonjang ganjing tumbale tanah jawa yaitu puser bumi. ada 
banyak versi , ada yang bilang puser bumi itu Ki Sepanjang dan Paku bumi 
yang diatas itu. tetua disini itu mbah Semar, nah 1001 tahun mbah semar 
disini itu syekh subakir baru datang. Terus setelah banyak syarat yang telah 
berhasil dilakukan oleh mbah bakir, mbah Semar punya permintaan lagi, 
siapapun yang ada disini jagan sampai dipaksa untuk masuk agama islam 
soale sakdurunge ono agama islam ono aku sek, ada agama nasrani hindu 
buda dll. karna setiap orang mempunyai pilihan masing masing. setelah itu 
Syekh Subakir pulang ke turki, jadi Syekh Subakir meninggalkan/ napaktilas 
disini, Ki Sepanjang itu tombak yang dibawa oleh Syekh Subakir untuk 
menumbali tanah jawa. 
5. Pertanyaan : Ada berapa makam yang ada di Gunung Tidar? 
Jawaban  : Ada 3, Syekh Subakir, Ki Sepanjang, dan Eyang 
Ismoyojati 
6. Pertanyaan : Apakah ada peraturan ketika masuk makam? 
Jawaban  : Ada, kita menempelkan berbagai peraturan di depan pintu 
masuk makam. Saya juga memasang banner peringatan untuk pengunjung 
jangan sampai terjadi perlakuan yang musyrik.   
7. Pertanyaan : Selama menjadi juru kunci, apakah ada pengunjung yang 
melanggar peraturan di Gunung Tidar? 
Jawaban  : Ada, ada yang melakukan hubungan seks di gunung, dan 
saat itu kami dari petugas menemukan 40 lbih kondom. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasumber  : Pengunjung Wisata Religi Makam Syekh Subakir 
Nama   : Munir 
Tempat  : Puncak Gunung Tidar 
Waktu  : Selasa, 27 Agustus 2019, pukul 15:00 
1. Pertanyaan : Sudah berapa kali berkunjung ke wista religi Gunung 
Tidar? 
Jawaban  : Baru 4 kali ini. 
2. Pertanyaan : Dari mana asalnya dan dengan siapa datang ke sini? 
Jawaban  : Saya dari Grabag, datang dengan rombongan. 
3. Pertanyaan : Apakah ada pengembangan yang dilakukan pemerintah 
terkait fasilitasnya? 
Jawaban  : Kalau menurut saya banyak, dulu pertama kali saya kesini 
akses jalan naik masih tanah, tidak ada lampu. Kalau sekarang jalan sudah 
bagus, ada lampu jalan, rest area, warung mushola, dll 
4. Pertanyaan : Berapa harga tiket masuk ke Gunung Tidar? 
Jawaban  : Rp 3000,00 
5. Pertanyaan : Bagaimana kesan yang didapatkan ketika berkunjung ke 
wisata religi Gunung Tidar? 
Jawaban  : Senang, disamping berziarah kita juga bisa menikmati 
wisata alamnya. Tapi harus tetap hati-hati karena banyak kera di sini. 
6. Pertanyaan : Apa saja tujuan berkunjung ke sini? 
Jawaban  : Kalau saya berziarah mas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TRIANGULASI DATA 
 
No Rumusan 
Masalah 
Pertanyaan Jawaban 
1 Bagaimana 
strategi 
komunikasi 
pemasaran 
dalam 
mengembangkan 
objek wisata 
religi makam 
Syekh Subakir 
Kota  magelang?  
Bagaimana 
dengan strategi 
pemasaran yang 
dilakukan? 
 
 
 
 
Apakah 
menerapkan 
strategi bauran 
komunikasi 
pemasaran? 
seperti 
Periklanan, 
personal selling, 
humas, sales 
promotions, dan 
penjualan 
langsung? 
 
Apa saja contoh 
dari penerapan 
periklanan? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kita melakukan pemasaran hanya 
sederhana saja, kita membuat 
brosur, lefleat, booklet, akun media 
sosial, dan kita sedang mebuat web 
khusus untuk Gunung Tidar karena 
saat ini web yang kita pakai masih 
bersifat parsial belum terkhususkan. 
 
Iya, kita membuat periklanan, 
mengadakan exhibition, menjadi 
tour guide, ada potongan harga 
masuk bagi rombongan seperti ada 
promo dan selalu bilang untuk selalu 
menyebarkan informasi kepada 
calon pengunjung dengan 
pengalaman berkunjung disini. 
 
 
 
 
 
Kita ada media elektronik sama 
cetak. Media elektronik yang kita 
pakai yaitu media televisi lokal 
seperti Magelang TV, kami 
menayangkan semacam video 
dokumenter dengan system endorse 
yang berisikan jalan-jalan ke 
Gunung Tidar, berziarah makam 
dan video vlog dari presenter 
televisi. Kami juga melakukan 
promosi melalui media sosial 
Instagram, whatsApp, dan 
Facebook. Untuk website 
sebenernya sudah ada akan tetapi 
masih bersifat paarsial belum 
khusus web Gunung Tidar. 
Sedangkan media cetak yang kita 
gunakan ada brosur, lefleat, dan 
booklet. 
2 
 
 
Bagaimana cara 
menerapkan 
pemasaran dari 
sales promotion? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bagaimana cara 
pengelola 
menjadi seorang 
Humas dan 
Publikasi?   
 
Bagaimana cara 
menerapkan 
personal selling 
atau facce to 
face? 
 
 
 
 
Apakah ada yang 
melakukan 
pemasaran 
dengan 
pemasaran 
langsung? 
 
Aktivitas komunikasi komunikasi 
pemasaran yang kami lakukan saat 
ini guna meningkatkan jumlah 
pengujung wisata religi Gunung 
Tidar, kami berinisiatif untuk 
memberikan potongan harga kepada 
pengujung rombongan yang datang 
ke lokasi wisata Gunung Tidar. 
Dengan aktivitas yang kami lakukan 
ini membuktikan dapat 
meningkatkan jumlah pengujung 
wisata religi Gunung Tidar. 
Biasanya kita menggratiskan para 
pelajar yang mau berkegiatan 
diatas/puncak Gunung Tidar 
 
Ya kami sebagai pengelola merasa 
bahwa kami semua adalah humas 
itu sendiri yang 
mempublikasikannya. 
 
 
Dalam penerapan personal selling 
yaitu kita membuat exhibition, 
disitu kita ikut exhibition bersama 
dengan kota-kota lain, dan kita 
sebagai pesertanya, ada juga kita 
sendiri yang membuat acaranya. 
Kami menyiapkan brosur-brosur, 
video, dan gambar.  
 
Menurut saya wisatawan yang 
sudah datang berkunjung ke 
Gunung Tidar baik ke ziarah 
makam maupun wisata alam 
pastinya ada beberapa orang yang 
menceritakan pengalamannya 
berwisata kepada teman-temannya 
ataupun itu keluarganya sendiri. Ini 
seperti mempengaruhi calon 
wisatawan selanjutnya untuk 
datang berkunjung ke Gunung 
Tidar. 
    
3 
 
2 Faktor 
pendukung dan 
penghambat 
dalam 
mengembangkan 
objek wisata 
religi di Makam 
Syekh Subakir 
Kota Magelang 
Apa saja yang 
menjadi faktor 
pendukung dan 
penghambat 
dalam 
melakukan 
pemasaran? 
Tentunya lokasi yang sangat 
strategis, sudah tersedianya SDA 
dan SDM yang memadai, diberi 
keleluasaan mengelola oleh 
pemerintah Kota Magelang baik 
juru kunci maupun UPT.  
Sedangkan penghambatya kita 
masih kurang kerjasama dengan 
instansi lain, dan kurangnya jabatan 
yang dipertanggungjawabkan.  
 
